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ABSTRAK 
Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Konsumen Dalam Memilih Kartu 3 
(Tri) Untuk Blackberry Internet Service (BIS) Pada Masyarakat Kecamatan 
Tamalanrea Kota Makassar 
 
Muh. Furqan Mursalin 
Djabir Hamzah 
Abd. Razak Munir 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh citra merek 
terhadap keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet 
Service (BIS) pada masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar. 
Data penelitian ini diperoleh melalui observasi, wawancara langsung, kuesioner dan 
studi kepustakaan dengan pihak yang terkait yaitu konsumen kartu 3 yang 
menggunakan layanan BIS di Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar. 
Dari penelitian ini dapat disimpulkan berdasarkan uji statistik bahwa variabel citra 
merek yang terdiri dari atribut, kepribadian, dan manfaat secara simultan (uji F) 
memiliki pengaruh yang positif terhadap variabel keputusan konsumen, dan 
berdasarkan secara parsial (uji t) hasil yang diperoleh bahwa semua variabel citra 
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen. Dari 
penelitian ini diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,586. Hal ini menunjukkan 
bahwa sebesar 58,6% keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 yang 
menggunakan layanan BIS dipengaruhi oleh variasi dari ketiga variabel independen 
yaitu atribut, kepribadian, dan manfaat, sedangkan sisanya sebesar 41,4% 
dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti. 
 
Kata kunci: Atribut, Kepribadian, Manfaat, dan Keputusan Konsumen. 
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ABSTRACT 
The Influence Of Brand Image In The Consumer's Decision To Choose The 
Card 3 (Tri) For Blackberry Internet Service (BIS) In Makassar City Tamalanrea 
District Community. 
 
Muh. Furqan Mursalin 
Djabir Hamzah 
Abd. Razak Munir 
 
This study aims to determine how much influence the brand image in the consumer's 
decision to choose the card 3 (Tri) for Blackberry Internet Service (BIS) in Makassar 
city Tamalanrea district community. 
The research data obtained through observation, interviews, questionnaires and 
literature study with related parties, namely consumers card 3 which use the BIS 
service in the district Tamalanrea Makassar city. 
From this study it can be concluded based on the statistical test that the variables 
comprising the brand image attributes, personality, and simultaneously benefit (F 
test) has a positive influence on consumer decision variable, and based partially (t 
test) results obtained that all the variables brand image and a significant positive 
influence on consumer decisions. Values obtained from this study Adjusted R 
Square of 0.586. This indicates that 58.6% of consumer decisions in choosing the 
card 3 which use the BIS service is affected by the variation of the three independent 
variables are the attributes, personality, and benefits, while the remaining 41.4% is 
influenced by other variables were not examined. 
 
Keywords: Attributes, Personality, Benefits, and Consumer Decisions. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang 
 Dewasa ini keanekaragaman aktivitas masyarakat dengan tidak menganal 
waktu dan tempat, menyebabkan masyarakat membutuhkan suatu hubungan 
komunikasi yang baik dan handal serta dapat dilakukan dimana saja. Tingginya 
mobilitas masyarakat tersebut mutlak memerlukan suatu alat komunikasi yang 
memiliki kemampuan tinggi dalam rangka mendukung berbagai aktivitas. 
 Telepon selular (ponsel) yang merupakan telepon bermobilitas tinggi tanpa 
kabel adalah jawaban dari kendala yang dihadapi masyarakat yang senantiasa 
membutuhkan suatu jaringan komunikasi bergerak yang handal, aman dan dapat 
digunakan ditempat dan disaat-saat kapan saja komunikasi dibutuhkan. Sebagai alat 
komunikasi keberadaannya tentu sangat vital ditengah-tengah tingginya tingkat 
persaingan pada segala sektor usaha. 
Perkembangan teknologi di Indonesia sekarang ini berkembang dengan 
pesat, tak heran banyak perusahaan-perusahaan telekomunikasi menawarkan 
produk provider. Indonesia merupakan pasar yang menarik bagi investor di industri 
telekomunikasi baik dari dalam negri maupun luar negri. Masyarakat Indonesia tidak 
akan lepas dari komunikasi karena inilah banyak perusahaan-perusahaan 
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telekomunikasi bermunculan. Semakin banyaknya perusahaan telekomunikasi 
semakin ketat  persaingan bisnis telekomunikasi di Indonesia. 
Dunia telekomunikasi Indonesia saat ini diramaikan dengan sistem 
telekomunikasi yang menggunakan teknologi Global System Mobile (GSM), yaitu 
sebuah sistem komunikasi tanpa kabel yang dikembangkan dan digunakan secara 
menyeluruh di seluruh dunia. Sehingga penggunaannya dapat dilakukan dimanapun 
juga selama ada jaringan yang memberikan layanan. Pertumbuhan bisnis seluler 
GSM (Global System for Mobile Communication) berkembang sangat pesat. 
Meningkatnya minat dan kebutuhan akan telepon seluler (ponsel) mengakibatkan 
permintaan simcard yang cukup tinggi dan ikut mendorong pertumbuhan populasi 
ponsel di Indonesia. Populasi ponsel masih rendah dibanding jumlah penduduk 
Indonesia yang kurang lebih dari 300 juta orang yaitu sekitar 250 juta SIM card yang 
teraktivasi. 
Blackberry (smartphone) adalah telepon seluler yang memiliki kemampuan 
layanan push e-mail, telepon, sms, menjelajah internet, BlackBerry Messenger 
(BBM), dan berbagai kemampuan nirkabel lainnya. Penggunaan smartphone 
canggih ini begitu fenomenal belakangan ini, sampai menjadi suatu kebutuhan untuk 
fashion. Blackberry sebagai salah satu alat komunikasi yang mendukung sarana 
komunikasi dimana salah satu fasilitas utama Blackberry yaitu Blackberry Internet 
Service (BIS) banyak digunakan untuk melakukan kegiatan menerima dan mengirim 
pesan instan, serta mengakses internet. Dengan Blackberry Internet Service (BIS), 
dapat membuka tambahan data (attachment) dalam bentuk excel, word, powerpoint, 
pdf, zip, jpg, gif dengan tingkat komperasi data yang tinggi.  
3 
 
 
Hampir semua operator selular di Indonesia menyediakan pilihan paket 
BlackBerry service. Bagi mereka yang ingin memanfaatkan semua kelebihan 
BlackBerry kecuali tipe, bisa menggunakan paket BlackBerry Full Service. Bagi 
mereka yang hanya membutuhkan sosial network seperti Facebook, Twitter, 
disediakan paket sosial, dan bagi mereka yang hanya membutuhkan layanan email 
saja, disediakan paket email juga. Kecuali pengguna ponsel BlackBerry 10 tak perlu 
lagi berlangganan BlackBerry Internet Service (BIS) agar terkoneksi internet untuk 
memakai layanan e-mail, BlackBerry Messenger (BBM), dan sebagainya. Pengguna 
BlackBerry 10 cukup berlangganan data dari operator seluler untuk semua aktivitas 
yang berhubungan dengan internet. Dengan ini, sistem langganan data untuk 
internet di BlackBerry 10 sama seperti iPhone, Android, Windows Phone, dan ponsel 
lainnya. Khusus Dari segi harga, pihak operator selular berlomba-lomba memberikan 
harga murah pada paket BlackBerry Service-nya. Kadang berbagai promo mereka 
keluarkan untuk menarik konsumen lebih banyak lagi menggunakan produk mereka.  
 
Tabel 1.1 
Daftar Paket Full Service Yang Ditawarkan Oleh Operator Di Tahun 2013 
Jenis Paket BIS  
Full Service 
Tri (3) XL Indosat Telkomsel 
Harian (Aktif 1 hari) Rp. 3.850 Rp. 5.000 Rp. 4.500 Rp. 5.500 
Mingguan (Aktif 7 
hari) 
Rp. 23.100 - Rp. 25.000 Rp. 35.000 
Bulanan (Aktif 30 hari) Rp. 75.000 Rp. 90.000 Rp. 90.000 Rp. 90.000 
Sumber Data: http://paketblackberry.com/paket-blackberry-unlimited-termurah/ 
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Kartu 3 (Tri) yang merupakan salah satu operator GSM di Indonesia, 
menawarkan paket termurah untuk pengguna BlackBerry. Tri mengeluarkan paket 
perdana khusus BlackBerry Full Service selama 6 bulan dengan harga murah yaitu 
Rp.125 ribu saja. BlackBerry 6 Bulan Full Service ini meliputi BlackBerry Messenger, 
full internet browsing mernggunakan BlackBerry Browser, social network seperti 
Facebook, Twitter, MySpace, Yahoo Messenger, Gtalk yang merupakan aplikasi 
standar RIM. Paket BlackBerry 6 Bulan Full Service ini juga menyediakan 1 (satu) 
email account @tri.blackberry.com.   
Strategi pemasaran untuk menciptakan permintaan melalui loyalitas 
konsumen dipengaruhi oleh barang atau jasa yang dibutuhkan konsumen, harga 
barang atau jasa, upaya mendistribusikan barang atau jasa dari produsen kepada 
konsumen dan kegiatan memperkenalkan kepada konsumen (promosi). Jelasnya 
bahwa kegiatan memasarkan suatu produk dipengaruhi oleh interaksi dari keempat 
hal tersebut diatas, dalam buku teks bahasa inggris hal tersebut dinyatakan dengan 
istilah marketing mix, marketing mix merupakan campuran (mix) yakni interaksi dari 
empat hal tersebut, yaitu produk (product), harga (price), promosi (promotion) dan 
distribusi (place). Masing-masing variabel tersebut berinteraksi satu sama lain guna 
menciptakan suatu permintaan terhadap barang atau jasa yang ditawarkan 
memberikan manfaat, diterima baik oleh konsumen yang pada ujungnya pelanggan 
akan menjadi loyal. 
 Dalam hal ini, penulis tertarik untuk meneliti pengaruh citra merek (brand 
image) terhadap keputusan konsumen dalam memilih produk kartu 3 (Tri) ke dalam 
skripsi berjudul: 
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“Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Konsumen Dalam Memilih 
Kartu 3 (Tri) Untuk Blackberry Internet Service (BIS) Pada Masyarakat 
Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar”. 
1.2 Rumusan Masalah 
 Berdasarkan dari uraian latar belakang yang telah dikemukakan diatas, maka 
tedapat masalah yang dapat dirumuskan dalam penulisan ini, yaitu: 
1) Apakah citra merek (brand image) yang terdiri dari Atribut, Kepribadian, dan 
Manfaat berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan konsumen dalam 
memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service (BIS) pada 
Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar? 
2) Manakah diantara Atribut, Kepribadian, dan Manfaat yang paling dominan 
berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) 
untuk Blackberry Internet Service (BIS) pada Masyarakat Kecamatan 
Tamalanrea Kota Makassar? 
1.3 Tujuan Penelitian 
 Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah diatas maka tujuan 
penelitian penulisan ini adalah: 
1) Untuk menganalisis pengaruh citra merek (brand image) yang terdiri dari 
Atribut, Kepribadian, dan Manfaat terhadap keputusan konsumen dalam 
memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service (BIS) pada 
Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar. 
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2) Untuk mengetahui pengaruh citra merek yang terdiri dari Atribut, 
Kepribadian, dan Manfaat yang mana yang paling berpengaruh terhadap 
keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet 
Service (BIS) pada Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar. 
1.4 Manfaat Penelitian 
Manfaat penelitian ini adalah: 
1) Sebagai bahan masukan dan pertimbangan bagi perusahaan dalam 
memahami sikap konsumen terhadap merek dalam usaha meningkatkan 
keputusan konsumen memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service 
(BIS). 
2) Sebagai bahan referensi dalam memecahkan masalah yang berkaitan 
dengan masalah yang dikaji dalam penelitian ini. Serta sebagai acuan dan 
bahan bagi pihak-pihak yang mengadakan penelitian lanjutan pada masalah 
yang sama. 
1.5 Sistematika Penulisan 
 Sistematika penulisan ini terdiri dari beberapa bab yang secara rinci sebagai 
berikut: 
 Bab I merupakan pendahuluan yang berisi tentang latar belakang masalah, 
masalah pokok, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. 
 Bab II merupakan landasan teori, yang terdiri dari pengertian pemasaran, 
pengertian merek, pengertian Brand Image, hubungan Brand Image dengan 
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keputusan pembelian, proses dan tahapan keputusan pembelian, penelitian 
terdahulu, dan hipotesis. 
 Bab III merupakan metode penelitian tentang daerah dan waktu penelitian, 
metode pengumpulan data, jenis dan sumber data, metode analisis, dan definisi 
operasional. 
 Bab IV merupakan pembahasan hasil penelitian yang menguraikan tentang 
Brand Image terhadap keputusan pembelian. 
 Bab V merupakan penutup yang terdiri dari kesimpulan dan saran-saran.  
 8 
 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
2.1 Pengertian Pemasaran 
 Bila kita memerhatikan sebuah perusahaan yang melakukan sebuah 
kegiatan proses produksi atau kegiatan untuk menciptakan barang atau jasa guna 
memenuhi kebutuhan masyarakat maka perusahaan tersebut tidak luput dari 
masalah pemasaran. 
 Pemasaran merupakan salah satu kegiatan utama yang dilakukan oleh suatu 
perusahaan dalam usaha mempertahankan kelangsungan hidupnya, 
mengembangkannya dan memperoleh laba dengan berusaha memahami kebutuhan 
dan keinginan akan suatu produk dengan suatu proses transaksi dengan harapan 
dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan tersebut sehingga dapat dikatakan 
bahwa pemasaran merupakan tulang punggung aktivitas perusahaan tanpa 
mengabaikan kegiatan-kegiatan lain dalam perusahaan. 
 Banyak definisi pemasaran yang dikemukakan oleh para ahli, namun bila 
dibandingkan satu dengan lainnya maka pada dasarnya pengertian dan tujuannya 
adalah sama. Dalam memberikan pengertian tentang pemasaran, penulis mengutip 
pendapat dari beberapa ahli pemasaran sebagai berikut: 
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 Definisi pemasaran menurut Kotler dan Armstrong (2003 : 7) yaitu 
“Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan 
kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan 
dan pertukaran produk serta nilai dengan orang lain”. 
 Sedangkan Indriyo Gitosudarmo (2003 : 96) mengatakan bahwa “Pemasaran 
adalah kegiatan yang berupa penentuan jenis produk yang dihasilkan, jumlah yang 
harus dipasarkan, cara penyalurannya, bentuk promosinya dan sebagainya”. 
 Pendapat lain mengenai pemasaran dikemukakan oleh Murti Sumarni dan 
John Soeprihanto (2003 : 125) bahwa “Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari 
kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, 
memperlihatkan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan 
kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial”. 
 Dari berbagai pendapat di atas maka dapat disimpulkan bahwa pemasaran 
adalah kegiatan yang sangat kompleks dan tidak hanya menyangkut upaya 
menawarkan suatu produk kepada konsumen tetapi juga menyangkut proses yang 
terjadi sebelum barang tersebut ditawarkan kepada konsumen sampai dampak 
konsumen mengkonsumsi suatu produk. 
 Dari definisi dan uraian di atas maka dapat disimpulkan juga bahwa 
pemasaran didasarkan pada konsep-konsp inti yaitu kebutuhan, keinginan dan 
permintaan. Kebutuhan adalah suatu bentuk dimana manusia merasa memerlukan 
suatu dalam rangka kelangsungan hidupnya, sehingga manusia harus 
memenuhinya dan melakukan apa saja untuk memenuhi kebutuhannya itu. 
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Sedangkan keinginan adalah kehendak yang kuat akan pemuas yang spesifik 
terhadap kebutuhan-kebutuhan yang lebih mendalam. Keinginan selanjutnya 
berubah menjadi permintaan bilamana didukung dengan daya beli. 
2.2 Pengertian Manajemen Pemasaran 
 Manajemen pemasaran di sebuah perusahaan memiliki peran penting dalam 
mencapai tujuan. Tugas manajemen pemasaran adalah melakukan perencanaan 
mengenai bagaimana mencari peluang pasar untuk melakukan pertukaran barang 
dan jasa dengan konsumen. Setelah itu, manajemen pemasaran 
mengimplementasikan rencana tersebut dengan cara melaksanakan strategi 
pemasaran untuk menciptakan dan mempertahankan pertukaran yang 
menguntungkan dengan konsumen demi tercapainya tujuan perusahaan. 
 Untuk mengetahui lebih jauh tentang manajemen pemasaran, berikut ini 
beberapa ahli mengemukakan pendapat mereka mengenai manajemn pemasaran. 
 Definisi mengenai manajemen pemasaran yang dikemukakan oleh Kotler 
dan Keller (2007 : 6) yaitu “Manajemen pemasaran adalah sebagai seni dan ilmu 
memilih pasar sasaran dan mendapatkan, menjaga, dan menumbuhkan pelanggan 
dengan menciptakan, menyerahkan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang 
unggul”. 
 Sedangkan pengertian manajemen pemasaran menurut Buchari Alma (2004 
: 130) yaitu “Manajemen pemasaran adalah merencanakan, mengarahkan, dan 
mengevaluasi seluruh kegiatan pemasaran perusahaan ataupun bagian dari 
perusahaan”. 
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 Dari kedua definisi di atas maka dapat disimpulkan bahwa manajemen 
pemasaran merupakan proses perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian 
program yang dirancang untuk menciptakan pertukaran yang menguntungkan 
dengan pembeli demi memenuhi atau mencapai tujuan individu dan organisasi. 
2.3 Pengertian Merek (Brand) 
 Merek adalah salah satu atribut yang sangat penting dari sebuah produk 
yang pengunaannya pada saat ini sudah sangat meluas karena beberapa alasan, 
dimana merek suatu produk berarti memberikan nilai tambah produk tersebut. 
 Agar dapat memberikan gambaran yang jelas mengenai merek (brand) ini, 
berikut adalah pengertian merek (brand) dari beberapa ahli di antaranya: 
 Menurut Kotler (2007 : 332) definisi merek adalah “Nama, istilah, tanda, 
simbol, atau rancangan atau kombinasi dari semuanya, yang dimaksudkan untuk 
mengidentifikasi barang atau jasa penjual atau kelompok penjual dan untuk 
mendiferensiasikannya dari barang atau jasa pesaing”. 
 Sedangkan menurut UU Merek Nomor 15 Tahun 2001 Pasal 1 Ayat 1 yang 
dikutip oleh Fandy Tjiptono mengenai pengertian merek (2005 : 2) yaitu “Merek 
adalah tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan 
warna, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiiki daya pembeda dan 
digunakan dalam kegiatan perdagangan barang atau jasa”. 
 Dari definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa merek (brand) berperan 
sebagai daya pembeda dengan produk yang sejenis maupun dengan produk yang 
berbeda jenis. 
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2.4 Pengertian Citra Merek (Brand Image) 
 Keterkaitan konsumen pada suatu merek akan lebih kuat apabila ditandai 
pada banyak pangalaman untuk mengkomunikasikannya sehingga akan terbentuk 
citra merek (Brand Image). Citra merek (Brand Image) yang baik akan mendorong 
untuk meningkatkan volume penjualan, tetapi untuk lebih jelasnya beberapa ahli 
mengemukakan pendapatnya mengenai brand image. 
 Pendapat Kotler & Keller (2007 : 340) mengenai brand image yaitu “Brand 
Image berhadapan dengan properti ekstrinsik dari produk atau jasa termasuk cara 
merek tersebut memenuhi kebutuhan sosial atau psikologis pelanggan”. 
 Sedangkan menurut Ismail Solihin (2005 : 19) bahwa “Brand Image 
merupakan segala sesuatu tentang merek suatu produk yang dipikirkan, dirasakan, 
dan divisualisasi oleh konsumen”. 
 Dari pengertian di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa citra merek (brand 
image) mewakili atau menggambarkan arti yang melekat dari sebuah merek dan 
dapat timbul di benak konsumen dengan hanya menyebutkan brand image sebuah 
produk. 
 Sebuah brand (merek) membutuhkan image (citra) untuk 
mengkomunikasikan kepada khalayak dalam hal ini pasar sasarannya tentang nilai-
nilai yang terkandung di dalamnya. Bagi perusahaan citra berarti persepsi 
masyarakat terhadap jati diri perusahaan. Persepsi ini didasarkan pada apa yang 
masyarakat ketahui atau kira tentang perusahaan yang bersangkutan. Oleh karena 
itulah perusahaan yang memiliki bidang usaha yang sama belum tentu memiliki citra 
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yang sama pula dihadapan orang atau konsumen. Cita merek menjadi salah satu 
pegangan bagi konsumen dalam mengambil keputusan penting. 
 Pada hakikatnya, merek (brand) mengidentifikasikan penjual dan pembeli. 
Menurut Kotler (dalam Ogi Sulistian, 2011 : 31) tingkatan merek dibagi sebagai 
berikut: 
1. Atribut 
Setiap merek memiliki atribut. Atribut ini perlu dikelola dan diciptakan agar 
pelanggan dapat mengetahui dengan pasti atribut-atribut apa saja yang terkandung 
dalam suatu merek. 
2. Kepribadian 
Merek memiliki kepribadian yaitu kepribadian para penggunanya. Jadi diharapkan 
dengan menggunakan merek kepribadian si pengguna akan tercermin bersamaan 
dengan merek yang ia gunakan. 
3. Manfaat 
Selain atribut merek juga memiliki serangkaian manfaat. Konsumen tidak saja 
membeli atribut, namun konsumen juga membeli manfaat. 
2.4.1 Faktor-Faktor Yang Membentuk Citra Merek 
 Schiffman dan Kanuk (2006 : 135) menyebutkan faktor-faktor pembentuk 
citra merek adalah sebagai berikut: 
14 
 
 
1. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang 
ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu. 
2. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau 
kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang 
dikonsumsi. 
3. Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk 
barang yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen. 
4. Pelayanan, yang berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani 
konsumennya. 
5. Resiko, berkaitan dengan besar kecilnya akibat atau untung dan rugi yang 
mungkin dialami oleh konsumen. 
6. Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak 
sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi 
suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka panjang. 
7. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri yaitu berupa pandangan, 
kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk 
tertentu. 
Menurut Timmerman (dalam Lutiary Eka Ratri, 2005 : 50) citra merek sering 
terkonseptualisasi sebagai sebuah koleksi dari semua asosiasi yang berhubungan 
dengan sebuah merek yang terdiri dari: 
1. Faktor fisik, karakteristik fisik dari merek tersebut, seperti desain kemasan, 
logo, nama merek, fungsi, dan kegunaan produk dari merek itu. 
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2. Faktor psikologis, dibentuk oleh emosi, kepercayaan, nilai, kepribadian yang 
dianggap oleh konsumen menggambarkan produk dari merek tersebut. 
Citra merek sangat erat kaitannya dengan apa yang orang pikirkan, rasakan 
terhadap suatu merek tertentu, sehingga dalam citra merek faktor psikologis 
lebih banyak berperan dibandingkan faktor fisik dari merek tersebut. 
2.5 Perilaku Konsumen 
Pelanggan merupakan komponen lingkungan yang mampu memengaruhi 
pencapaian tujuan pemasaran. Prinsip pemasaran mengatakan bahwa pencapaian 
tujuan organisasi tergantung pada seberapa mampu organisasi tersebut memahami 
kebutuhan dan keinginan pelanggan dan memenuhinya secara lebih efisien dan 
efektif dibanding pesaing 
Perilaku konsumen merupakan bagian dari manajemen pemasaran yang 
berhubungan dengan manusia sebagai pasar sasaran. Memenuhi perilaku 
konsumen dari pasar sasaran merupakan tugas penting dari manajemen 
pemasaran, berdasarkan konsep pemasaran. Perilaku konsumen menggambarkan 
bagaimana membuat keputusan-keputusan pembelian dan bagaimana mereka 
menggunakan dan mengatur pembelian barang atau jasa. 
Definisi perilaku konsumen menurut Kotler yang di alihbahasakan oleh Molan 
(2005 : 201) yaitu “Perilaku konsumen mempelajari cara individu, kelompok, dan 
organisasi memilih, membeli, memakai, serta memanfaatkan barang, jasa, gagasan, 
atau pengalaman dalam rangka memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka”. 
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Sedangkan menurut Schiffman dan Kanuk (2007 : 6) menyatakan bahwa 
perilaku konsumen adalah “Studi perilaku konsumen terpusat pada cara individu 
mengambil keputusan untuk memanfaatkan sumber daya mereka yang tersedia 
(waktu, uang usaha) guna membeli barang-barang yang berhubungan dengan 
konsumsi. Hal ini mencangkup apa yang mereka beli, menjaga mereka membeli, 
kapan meeka membeli, dimana mereka membeli, seberapa sering mereka membeli, 
dan seberapa sering mereka menggunakannya”. 
2.5.1 Model Perilaku Konsumen 
Dalam menjalankan usahanya, perusahaan harus selalu memahami perilaku 
konsumen. Gambaran dari perilaku konsumen dapat memengaruhi pengambilan 
keputusan stratejik di bidang pemasaran. Titik awal memahami perilaku konsumen 
adalah model rancangan atau tanggapan yang diperlihatkan dalam Gambar 2.1 
pemasaran dan ransangan lingkungan memasuki kesadaran konsumen. Sutu 
perangkat psikologis berkombinasi dengan karakteristik konsumen tertentu untuk 
menghasilkan proses keputusan pembelian. Tugas pemasar adalah memahami apa 
yang terjadi dalam kesadaran konsumen antara datangnya ransangan pemasaran 
luar dan keputusan pembelian akhir. 
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Gambar 2.1 
Model Perilaku Konsumen 
 
  
 
 
 
 
 
Sumber: Kotler dan Keller (2007 : 226) 
 
2.5.2 Tipe-Tipe Perilaku Konsumen 
1. Perilaku Pembelian Yang Rumit 
Konsumen terlibat dalam pembelian bila mereka sangat terlibat dalam 
pembelian, dan sadar akan adanya perbedaan-perbedaan besar di antara 
merek. Perilaku pembelian yang rumit itu lazim terjadi bila produknya mahal, 
jarang dibeli, beresiko, dan sangat mengepresikan diri saat konsumen 
umumnya tidak tahu banyak tentang kategori produk. 
2. Perilaku Pengurang Ketidaknyamanan 
Konsumen banyak melakukan evaluasi dalam pembelian, tatapi perbedaan 
antara merek sedikit. Evaluasi ini didasarkan kenyataan bahwa produk yang 
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dibeli biasanya mahal, jarang dibeli, dan beresiko. Pembeli mengevaluasi 
dari harga atau kemudahan dalam membeli. 
3. Perilaku Pembelian Karena Kebiasaan 
Pembelian tidak banyak melakukan evaluasi terhadap beberapa merek 
karena tidak ada perbedaan antar merek karena perilaku pembelian ini 
karena kebiasaan. 
4. Perilaku Pembelian Yang Mencari Variasi 
Artinya konsumen membeli sebuah merek tanpa terlalu banyak melakukan 
evaluasi, walaupun terdapat perbedaan nyata antara merek dan 
mengevaluasi selama mengkonsumsinya. 
2.6 Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Keputusan Pembelian 
 Menurut Kotler dan Keller (2007 : 214-226) bahwa fakkor-faktor yang 
memengaruhi tingkah laku dan keputusan konsumen itu terdiri dari: 
a. Faktor Kebudayaan 
Mempunyai pengaruh yang paling luas dan paling dalam terhadap perilaku 
konsumen. 
1. Budaya 
Budaya adalah penyebab paling mendasar dari keinginan dan perilaku 
seseorang. 
2. Sub Budaya 
Tiap budaya mempunyai sub budaya yang lebih kecil atau kelompok 
orang dengan system nilai yang sama berdasarkan pengalaman dan 
situasi hidup yang sama. 
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3. Kelas Sosial 
Kelas sosial adalah susunan yang relatif permanen dan teratur dalam 
suatu masyarakat yang anggotang mempunyai nilai, minat, dan perilaku 
yang sama. 
b. Faktor Sosial 
Perilaku konsumen juga akan dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial yaitu: 
1. Kelompok 
Kelompok yang berpengaruh langsung dan di dalam mana seseorang 
menjadi anggotanya disebut kelompok anggotaan. Ada yang disebut 
dengan kelompok primer, dimana anggotanya berinteraksi secara tidak 
formal seperti keluarga dan teman. 
2. Keluarga 
Anggota kelompok pembeli dapat memberikan pengaruh yang kuat 
terhadap perilaku. Keluarga orientasi adalah keluarga yang terdiri dari 
orang tua yang memberikan arah dalam hal tuntunan agama, politik, 
ekonomi, dan harga diri. 
3. Peran dan Sosial 
Seseorang dalam tiap kelompok dapat ditentukan dari segi peran dan 
status. Tiap peran membawa status yang mencerminkan penghargaan 
umum oleh masyarakat. 
c. Faktor Pribadi 
Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi 
seperti: 
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1. Usia dan Tahap daur Hidup 
Orang akan mengubah barang dan jasa yang mereka beli sepanjang 
kehidupan mereka. Kebutuhan dan selera seseorang akan berubah 
sesuai dengan usia. 
2. Pekerjaan 
Pekerjaan seseorang memengaruhi barang dan jasa yang dibelinya. 
Dengan demikian pemasar dapat mngidentifikasi kelompok yang 
berhubungan dengan jabatan yang mempunyai minat diatas rata-rata 
terhadap produk mereka. 
3. Keadaan Ekonomi 
Pemasar yang produknya peka terhadap pendapatan dapat dengan 
seksama memerhatikan kecenderungan dalam pendapatan pribadi, 
tabungan, dan tingkat bunga. 
4. Gaya Hidup 
Orang yang berasal dari sub budaya, kelas sosial, dan pekerjaan yang 
sama dapat mempunyai gaya hidup yang berbeda. Gaya hidup 
seseorang menunjukkan pola kehidupan yang bersangkutan tercermin 
dalam kegiatan, minat, dan pendapatnya. 
5. Kepribadian dan Konsep Diri 
Tiap orang mempunyai kepribadian yang khas dan ini akan memengaruhi 
perilaku pembelinya. Kepribadian mengacu pada karakteristik psikologis 
yang unik dan menimbulkan tanggapan relative konstan terhadap 
lingkungannya sendiri. 
 
21 
 
 
d. Faktor Psikologis 
Pilihan pembelian seseorang juga dipengaruhi oleh faktor psikologis yang 
utama yaitu: 
1. Motivasi 
Kebanyakan dari kebutuhan-kebutuhan yang ada tidak cukup kuat untuk 
memotivasi seseorang untuk bertindak pada suatu saat tertentu. Suatu 
kebutuhan akan berubah menjadi motif apabila kebutuhan ini telah 
mencapai tingkat tertentu. 
2. Persepsi 
Seseorang akan termotivasi akan siap bereaksi. Bagaimana orang itu 
bertindak dipengaruhi oleh persepsi mengenai situasi. 
3. Proses Belajar 
Proses belajar menjelaskan perilaku sesorang yang timbul dan 
kebanyakan perilaku manusia adalah hasil proses belajar. 
4. Kepercayaan dan Sikap 
Melalui tindakan dan proses belajar, orang akan mendapatkan 
kepercayaan dan sikap yang kemudian mempengaruhi perilaku pembeli. 
2.7 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 
 Proses keputusan pembelian, para konsumen melewati lima tahap yaitu: 
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 
pembelian, perilaku pasca pembelian. Jelaslah bahwa proses pembelian dimulai 
jauh sebelum pembelian actual dilakukan dan memiliki dampak yang sama setelah 
itu. 
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Gambar 2.2 
Tahap-Tahap Pengambilan Keputusan 
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Sumber: Kotler dan Keller (2007 : 226) 
 
 Tahap-tahap konsumen dalam mengkonsumsi produk atau jasa menurut 
Kotler dan Keller (2007 : 235-224) adalah sebagai berikut: 
a. Pengenalan Kebutuhan 
Proses pembelian dimulai ketika mengenali masalah atau kebutuhan. 
Kebutuhan tersebut dapat dicetus oleh ransangan atau eksternal. Dalam 
kasus pertama, salah satu kebutuhan umum seseorang lapar, haus, 
mencapai ambang batas tertentu dan mulai menjadi dorongan. Dalam kasus 
kedua, kebutuhan ditimbulkan oleh ransangan eksternal. 
b. Pencarian Informasi 
Konsumen yang terangsang akan terdorong untuk mencari informasi yang 
lebih banyak, kita dapat membaginya ke dalam dua level. Situasi pencarian 
informasi yang lebih ringan dinamakan penguatan perhatian. Sumber 
informasi konsumen digolongkan ke dalam empat kelompok sebagai berikut: 
1. Sumber Pribadi: Keluarga, teman, tetangga, dan kenalan. 
2. Sumber Komersial: Iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan. 
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3. Sumber Politik: Media massa dan organisasi oenentu peringkat 
konsumen. 
4. Sumber Pengalaman: Penanganan, pengkajian, dan pemakaian. 
c. Evaluasi Alternatif 
Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan dan model-model terbaru 
yang memandang proses evaluasi konsumen sebagai proses yang 
berorientasi kognitif. Yaitu, model tersebut menganggap konsumen 
membentuk penilaian atas produk dengan sangat sadar dan rasional. 
d. Keputusan Pembelian 
Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi atas merek-
merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga dapat 
membentuk nilai untuk membeli merek yang disuka. 
e. Perilaku Pasca Pembelian. 
Setelah melakukan pembelian, konsumen mungkin mengalami 
ketidaksesuaian karena memerhatikan fitur-fitur tertentu yang mengganggu 
atau mendengar hal-hal yang menyenangkan tentang merek lain. 
2.8 Hubungan Citra Merek Dengan Keputusan Pembelian 
 Citra yang dimiliki produk tertentu dalam pikiran konsumen yaitu pengaturan 
posisi mungkin lebih penting bagi sukses akhir daripada karakteristik produk yang 
sebenarnya. Para produsen berusaha membedakan produk-produk mereka dengan 
menciptakan citra merek yang konsisten dengan citra diri target segmen konsumen 
yang relevan. 
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 Hubungan citra merek dengan keputusan pembelian menurut Schiffman dan 
Kanuk (2007 : 157) adalah “Dalam lingkungan persaingan yang ketat sekarang ini, 
citra merek akan produk merupakan hal yang paling penting, jika produk menjadi 
lebih kompleks dan pasar lebih ramai, para konsumen lebih mengandalkan citra 
merek dari produk daripada atribut-atribut yang sebenarnya dalam mengambil 
keputusan membeli. 
 Citra merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan 
preferensi terhadap suatu merek. Citra merek yang telah melekat di benak 
konsumen akan membentuk perilaku tersendiri bagi konsumen tersebut. 
 Dari uraian di atas maka dapat ditarik kesimpulan bahwa konsumen 
cenderung untuk melakukan pembelian terhadap produk yang memiliki citra merek 
yang baik dan positif serta citra merek yang baik dapat lebih mudah diingat oleh 
konsumen dibandingkan dengan produk lain yang memiliki citra merek kurang baik. 
2.9 Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu tentang Citra Merek (Brand Image) dan Keputusan 
Konsumen dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
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Tabel 2.1 
Mapping Penelitian Terdahulu tentang Citra Merek (Brand Image) dan 
Keputusan Konsumen menurut beberapa peneliti 
Peneliti 
Variabel Yang 
Diteliti 
Metode 
Analisis 
Hasil Penelitian 
Praba 
Sulistyawati 
(2010) 
Citra Merek, 
Kualitas 
Produk, 
Pengambilan 
Keputusan 
pembelian 
Regresi Berganda 
 
Variabel kualitas produk memiliki pengaruh 
lebih besar terhadap keputusan pembelian 
konsumen dibandingkan variabel citra 
merek dengan hasil regresi sebesar 0,559. 
Selanjutnya pengaruh varibel lainnya citra 
merek merek adalah sebesar 0,250. 
Variasi keputusan pembelian dijelaskan 
oleh variabel citra merek dan kualitas 
produk sebesar 57,7%, sedangkan 
sisanya 42,3% dijelaskan oleh sebab-
sebab yang lain diluar model. 
Rizki 
Nurafdal 
Mustikarillah 
(2011) 
Brand Image, 
Pengambilan 
Keputusan 
pembelian 
Regresi Sederhana 
 
Terdapat pengaruh dari brand image 
terhadap pengambilan keputusan 
pembelian mobil Toyota tergolong kuat 
dari nilai r=0,780. Dari hasil perhitungan 
koefisien korelasi menunjukan 
rsquare=0,608 berarti menunjukan bahwa 
sebesar 60,8% pengambilan keputusan 
pembelian mobil Toyota Rush dipengaruhi 
Brand Image, sedangkan sisanya 39,2% 
dipengaruhi faktor lain yang tidak diteliti. 
Yonanda 
(2012) 
Citra Merek, 
Keputusan 
Pembelian 
Analisis Regresi 
berganda 
Hasil penelitian bahwa citra merek (brand 
Image) yang terdiri dari; citra pembuat 
(corporate image), citra pemakai (user 
image) dan citra produk (product image) 
berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan konsumen dalam melakukan 
pembelian handphone BlackBerry. 
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2.10 Kerangka Pemikiran 
Berdasarkan latar belakang mengenai Citra Merek (Brand Image), rumusan 
masalah mengenai pengaruh Citra Merek (Brand Image) terhadap keputusan 
konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service (BIS) pada 
Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar serta teori yang mendukung 
penelitian pada bab dua, maka peneliti menggambarkan kerangka pemikiran teoritis 
sebagai berikut: 
Gambar 2.3 
Kerangka Penelitan 
 
 
Keputusan 
Konsumen 
(Y) 
Citra Merek (X) 
Masyarakat 
Kecamatan 
Tamalanrea Kota 
Makassar 
Atribut (X1) Manfaat (X3) Kepribadian (X2) 
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 2.11 Hipotesis Penelitian 
Berdasarkan diskripsi yang dikemukakan di atas, maka dapat dirumuskan 
hipotesis sebagai berikut: 
1. Diduga ada pengaruh signifikan citra merek (brand image) yang terdiri dari 
Atribut, Kepribadian, dan Manfaat secara parsial maupun simultan terhadap 
keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet 
Service (BIS) pada Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar. 
2. Diduga Manfaat mempunyai pengaruh yang dominan terhadap keputusan 
konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service 
(BIS) pada Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1 Tempat Dan Waktu Penelitian 
 Penelitian ini dilakukan di Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota 
Makassar Sulawesi Selatan. Sementara waktu penelitian dan penyusunan laporan 
diperkirakan satu bulan lebih. 
3.2 Populasi Dan Sampel 
3.2.1 Populasi 
Menurut Sugiyono (2009 : 80) bahwa populasi adalah wilayah generalisasi 
yang terdiri dari objek / subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu 
yang ditetapkan peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Dalam 
penelitian ini yang menjadi populasi adalah konsumen pengguna kartu 3 (Tri) pada 
Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar. 
3.2.2 Sampel 
Purposive sampling menurut Sugiyono (2009) adalah teknik penentuan 
sampel dengan pertimbangan tertentu. Alasan digunakannya purposive sampling 
dikarenakan penelitian ini menggunakan pertimbangan atau tujuan tertentu untuk 
memilih responden yang sesuai dengan masalah penelitian. Pada penelitian ini, 
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metode untuk besarnya sampel sesuai dengan yang disarankan oleh Roscoe dalam 
buku Sugiyono (2010), ukuran sampel yang layak dalam penelitian antara 30 sampai 
500. Mengacu pada arahan tersebut maka sampel yang diambil ditetapkan 
sebanyak 100 orang, atas dasar pertimbangan bahwa angka 100 tersebut sudah 
diatas batas minimum pengambilan sampel sebesar 30 dan dibawah batas 
maksimum pengambilan sampel sebesar 500. 
Dalam pengambilan sampel menggunakan purposive sampling tentunya 
menggunakan syarat untuk mengambil responden yang sesuai. Syarat-syarat 
tersebut adalah ditujukan kepada responden atau konsumen yang memakai kartu 3 
(Tri) untuk layanan Blackberry Internet Service (BIS) pada masyarakat Kecamatan 
Tamalanrea Kota Makassar dan ditujukan pada responden yang memakai kartu 3 
(Tri) sehingga responden ingat terhadap layanan yang ada. Maka dengan 
persyaratan tersebut penelitian ini sangat tepat untuk menggunakan purposive 
sampling. 
3.3 Metode Pengumpulan Data 
 Dalam penelitian menggunakan metode pengumpulan data sebagai berikut: 
1. Penelitian Pustaka (Library Research) yaitu pengumpulan data secara teoritis 
dengan cara menelaah berbagai buku literatur dan bahan teori lainnya yang 
berkaitan dengan masalah yang dibahas. 
2. Penelitian Lapang (Field Research) yaitu pengumpulan data lapang dengan 
cara sebagai berikut: 
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a. Observasi yaitu pengumpulan data yang dilakukan langsung ke tempat 
penelitian dan mengumpulkan data yang diperlukan. 
b. Kuesioner yaitu metode pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 
memberikan pernyataan-pernyataan kepada responden dengan panduan 
kuesioner. Dalam penelitian ini menggunakan kuesioner dengan 
pernyataan tertutup. Dalam pengukuran asper pengaruh citra merek 
(brand image) dan loyalitas konsumen digunakan Skala Tingkat (Likert) 
dengan keterangan sebagai berikut: 
1) Skor 5 untuk jawaban Sangat Setuju (SS) 
2) Skor 4 untuk jawaban Setuju (S) 
3) Skor 3 untuk jawaban Cukup Setuju (CS) 
4) Skor 2 untuk jawaban Tidak Setuju (TS) 
5) Skor 1 untuk jawaban Sangat Tidak Setuju (STS) 
3.4 Jenis Dan Sumber Data 
 Jenis dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
3.4.1 Jenis Data 
Data Kualitatif yaitu data yang diperoleh dalam bentuk informasi, baik secara 
lisan maupun tulisan. 
 
 
3.4.2 Sumber Data 
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a. Data Primer 
Data primer adalah data yang langsung diperoleh dari obyeknya. Pada 
penelitian ini data primer diperoleh dari hasil survey dan pengisian 
kuesioner untuk mengetahui Citra Pembuat, Citra Pemakai, dan Citra 
Produk pengguna kartu 3 (Tri) di Makassar yang mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. 
3.5 Uji Validitas Dan Uji Reliabilitas 
a. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk menghitung korelasi antara masing-
masing pernyataan dengan skor total dengan rumus korelasi produk 
moment (Ghozali, 2007): 
    
           
√                        
 
Dimana: 
rxy = Koefisien Korelasi 
Y = Nilai Total Skor 
X = Skor Indikator Empiris Penelitian 
N = Jumlah Sampel 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pernyataan pada 
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kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh 
kuesioner tersebut. Uji validitas dihitung dengan membandingkan nilai r 
hitung (correlated item-total correlations) dengan nilai r tabel. Jika r hitung 
> dari r tabel maka pernyataan tersebut dinyatakan valid. 
b. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah suatu indeks yang menunjukkan sejauh mana 
hasil suatu pengukuran dapat dipercaya. Suatu kuesioner dinyatakan reliabel 
atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten 
atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2007). Kehandalan yang 
menyangkut kekonsistenan jawaban jika diujikan berulang pada sampel yang 
berbeda. 
 Rumus reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan rumus koefisien 
Alpha Cronbach dengan rumus: 
 
    
 
     
[  
    
        
] 
Dimana: 
R11 = Koefisien Reliabilitas 
k = Jumlah Item Variabel 
∑s2b = Jumlah Semua Variabel 
s2total = Varian Total 
 Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan melihat hasil 
perhitungan nilai cronbach alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliable jika 
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memberikan nilai cronbach alpha (α) > 0,6 yaitu bila dilakukan penelitian 
ulang dengan waktu dan variabel yang berbeda akan menghasilkan 
kesimpulan yang sama. Tetapi sebaliknya bila alpha < 0,6 maka dianggap 
kurang handal, artinya bila variabel-variabel tersebut dilakukan penelitian 
ulang dengan waktu dan variabel yang berbeda akan menghasilkan 
kesimpulan yang berbeda. 
3.6 Analisis Data 
Untuk membuktikan hipotesis yang diajukan pada penelitian ini digunakan metode 
analisis, yaitu: 
1. Analisis Deskriptif 
Menjelaskan citra merek terhadap konsumen pada Masyarakat Kecamatan 
Tamalanrea Kota Makassar yang dianalisis berdasarkan pernyataan 
responden. 
2. Analisis Regresi Berganda 
Untuk menyelesaikan permasalahan sekaligus membuktikan apakah 
hipotesis diterima atau ditolak di dalam penelitian ini, maka digunakan alat 
analisis statistik regresi linear berganda. Menurut Freddy Rangkuti (1997: 23-
25) formulasi regresi linear berganda adalah sebagai berikut: 
Y = a + b1X1 + … + bn Xn + e 
Dimana: 
Y  = Variabel Dependen  
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X  = Variabel Independen 
a = Konstanta  
b1 – bn  = Koefisien Regresi  
e = Standar Error 
Jika formulasi tersebut dimasukkan ke dalam penelitian ini, maka diperoleh 
persamaan regresi, sebagai berikut:    
Y = a + b1X1 + b2X2  + b3X3 + e 
Dimana: 
Y     = Keputusan Konsumen memilih kartu 3  
a     = Konstanta 
X1     = Atribut 
X2     = Kepribadian 
X3      = Manfaat 
b1, b2, b3 = Koefisien regresi 
 e      = Batas Kesalahan 
Kemudian untuk menguji keberartian dari koefisien regresi secara serempak, 
digunakan pengujian statistik uji F dengan formulasi sebagai berikut 
(Rangkuti,1997 : 27):  
 
      
     
                
 
Dimana: 
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F  = Diperoleh dari tabel distribusi F 
R2 = koefisien determinasi ganda  
k  = jumlah variabel independen 
n  = jumlah sampel 
Dengan kaidah pengambilan keputusan sebagai berikut:  
a. Jika Fhitung > Ftabel pada tingkat citra merek 95% ( α = 0,05 ), maka terbukti  
bahwa ketiga variabel kualitas pelayanan secara nyata (signifikan), 
memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) pada 
Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar. Dengan demikian 
hipotesis alternatif  (H1) diterima dan hipotesis mula-mula (Ho) ditolak. 
b. Jika Fhitung < Ftabel pada tingkat citra merek 95% (α = 0,05), maka terbukti  
bahwa ketiga variabel secara nyata (signifikan), tidak memengaruhi 
keputusan konsumen memilih kartu 3 (Tri) pada Masyarakat Kecamatan 
Tamalanrea Kota Makassar. Dengan demikian hipotesis alternatif  (H1) 
ditolak dan hipotesis mula-mula (Ho) diterima. 
Sedangkan untuk menguji pengaruh dari masing-masing variabel bebas 
secara parsial atau untuk mengetahui variabel mana yang relatif dominan 
memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) pada 
Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar digunakan uji-t, dengan 
formulasi dari Rangkuti (1997 : 33) sebagai berikut:  
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Dimana: 
t  = diperoleh dari daftar tabel t  
b  = parameter estimasi  
Sb = Standar eror 
Dengan kaidah pengambilan keputusan sebagai berikut:  
a. Jika thitung > ttabel pada tingkat citra merek 95% (α = 0,05), maka terbukti  
bahwa ketiga variabel citra merek secara nyata (signifikan), memengaruhi 
keputusan konsumen memilih kartu 3 (Tri) pada Masyarakat Kecamatan 
Tamalanrea Kota Makassar. 
b. Jika thitung < ttabel pada tingkat citra merek 95%   (α = 0,05), maka terbukti  
bahwa ketiga variabel citra merek  secara nyata (signifikan), tidak 
memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) pada 
Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar. 
3.7 Variabel Penelitian Dan Definisi Operasional 
Definisi operasional variabel yang akan digunakan dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
 
 
Tabel 3.1 
Operasionalisasi Variabel Penelitian 
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Variabel Definisi Sub Indikator Pengukuran 
Citra 
Merek  
(X) 
 Atribut (X1) 
adalah unsur-
unsur produk 
yang 
dipandang 
penting oleh 
konsumen dan 
dijadikan dasar 
pengambilan 
keputusan 
 
a. Identik dengan merek 
provider yang 
terkenal 
b. Memiliki simbol, 
desain, dan warna 
yang menarik 
c. Memiliki  teknologi 
yang canggih dan 
inovatif 
d. Mudah diingat dan 
diucapkan 
 
 
 
Sangat Tidak Setuju =1 
 
Tidak Setuju = 2 
 
Cukup Setuju = 3 
 
Setuju = 4 
 
Tidak Setuju = 5  Kepribadian 
(X2) adalah 
pada setiap 
pemakaian 
produk akan 
mencerminkan 
kepribadian 
pengguna 
bersamaan 
dengan merek 
yang 
digunakan 
a. Gengsi 
menggunakan merek 
lain  
b. Memberikan rasa 
percaya diri pada 
Anda 
c. Menimbulkan rasa 
bangga dan berkelas 
d. Lebih berkelas 
dikalangan provider-
provider yang lain 
 Manfaat (X3) 
adalah 
serangkaian 
manfaat yang 
terdapat pada 
atribut / produk 
yang 
digunakan 
a. Karena praktis dan 
ekonomis 
b. Karena memiliki 
kecepatan 
mengakses internet 
yang tinggi 
c. Memberikan 
kepuasan bagi 
pengguna BlackBerry 
d. Memberikan 
kenyamanan dan 
kemudahan dalam 
layanan BlackBerry 
Internet Service 
Keputusan Suatu proses a. Citra kartu 3 (Tri)  
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Konsumen 
dalam 
memilih 
Kartu  3 
(Tri) (Y) 
penilaian dan 
pemilihan dari 
berbagai alternatif 
sesuai dengan 
kepentingan-
kepentingan 
tertentu dengan 
menetapkan 
suatu pilihan 
yang dianggap 
paling 
menguntungkan 
memberikan 
keputusan bagi 
konsumen untuk 
memilih produk kartu 
3 (Tri) khususnya 
layanan BlackBerry 
b. Kartu  3 memenuhi 
kebutuhan dan 
keinginan pengguna 
Blackberry Internet 
Service 
c. Keputusan konsumen 
dalam memilih kartu 
3 (Tri) karena adanya 
rasa kenyamanan 
dan kemudahan yang 
dipegang konsumen 
d. Keputusan memilih 
kartu 3 (Tri) karena 
sangat menarik bagi 
pengguna Blackberry 
e. Sebelum anda 
memilih 
menggunakan Kartu 
3 (Tri), apakah anda 
perlu mencari 
informasi mengenai 
layanan dan fitur 
yang anda butuhkan 
 
Sangat Tidak Setuju =1 
 
Tidak Setuju = 2 
 
Cukup Setuju = 3 
 
Setuju = 4 
 
Sangat Setuju = 5 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1  Deskripsi Data 
4.1.1 Analisis Dan Pembahasan Karakteristik Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah masyarakat (konsumen) 
kecamatan tamalanrea memilih kartu 3 (Tri) dalam menggunakan layanan 
Blackberry Internet Sevice. Sedangkan tehnik penarikan sampel dengan 
menggunakan teknik Central Limit Theorem, menyatakan jumlah minimal sampel 
untuk mencapai kurva normal setidaknya adalah dengan mencapai responden 
minimum 30, maka sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 100 
sampel, dan semua kuesioner kembali dan responden telah mengisi kuesioner 
dengan benar  dan sesuai dengan petunjuk pengisian kuesioner. 
Selanjutnya dalam profil responden diperinci menurut jenis kelamin 
responden, usia responden, profesi dan pendapatan responden. Salah satu 
tujuan dengan pengelompokkan responden adalah untuk mengetahui rincian 
profil responden yang dijadikan sampel penelitian. Adapun profil responden 
dapat digambarkan dari hasil penyebaran kuesioner yang dapat disajikan pada 
tabel  berikut ini: 
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Tabel 4.1 
Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Gender Jumlah (Orang) % (Persen) 
Pria 46 46 
Wanita 54 54 
Total 100 100 
Sumber : Data primer diolah, 2014 
Profil responden berdasarkan jenis kelamin (gender) menjelaskan bahwa 
jenis kelamin yang terbesar dalam penelitian ini adalah wanita yakni sebanyak 54 
orang atau 54%, sedangkan pria sebanyak 46 orang atau 46%, sehingga dari 
perbandingan prosentase profil responden menurut jenis kelamin maka dapatlah 
dikatakan bahwa rata-rata konsumen yang memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry 
Internet Service pada Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar 
adalah wanita. 
Kemudian akan disajikan profil responden berdasarkan usia responden 
yang dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
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Tabel 4.2 
Profil Responden Berdasarkan Usia 
Usia Jumlah (Orang) % (Persen) 
21 – 30 tahun 83 83 
31 – 40 tahun 15 15 
41 – 50 tahun 2 2 
Diatas 50 tahun - - 
Total 100 100 
Sumber : Data primer diolah, 2014 
Profil responden menurut usia menjelaskan bahwa usia responden yang 
terbesar dalam penelitian ini adalah berusia antara 21 – 30 tahun yakni sebanyak 
83 orang atau 83%, kemudian disusul responden yang berusia antara 31 – 40 
tahun yakni sebanyak 15 orang atau 15%, dan disusul responden yang berusia 
antara 41 – 50 tahun yakni sebanyak 2 orang atau 2%, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa rata-rata konsumen yang memilih kartu 3 (Tri) untuk 
Blackberry Internet Service adalah konsumen yang memiliki usia antara 21 – 30 
tahun.  
Kemudian akan disajikan profil responden berdasarkan profesi yang 
dapat dilihat melalui tabel berikut ini: 
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Tabel 4.3 
Profil Responden Berdasarkan Profesi 
Profesi Jumlah (Orang) % (Persen) 
PNS 2 2 
BUMN 3 3 
Karyawan Swasta  14 14 
Pengusaha 21 21 
Pelajar/mahasiswa 60 60 
Total 100 100 
Sumber : Data primer diolah, 2014 
Dari tabel di atas yakni profil responden berdasarkan profesi, maka                       
terlihat bahwa profesi responden yang dominan dalam penelitian ini adalah 
pelajar / mahasiswa yakni sebanyak 60 orang atau 60%, diikuti oleh pengusaha 
yakni sebanyak 21 orang atau sebesar 21%, kemudian karyawan swasta yakni 
sebanyak 14 orang atau sebesar 14%, diikuti oleh BUMN yakni sebanyak 3 
orang atau sebesar 3%, dan PNS sebanyak 2 orang atau sebesar 2%. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa rata-rata konsumen yang memilih kartu 3 (Tri) untuk 
Blackberry Internet Service pada Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota 
Makassar adalah pelajar / mahasiswa. 
Selanjutnya akan disajikan data profil responden berdasarkan 
pendapatan sebagaimana tampak pada tabel berikut ini: 
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Tabel 4.4 
Profil Responden Berdasarkan Pendapatan 
Pendapatan Jumlah (Orang) % (Persen) 
< 1 Juta 60 60 
Rp.1 juta – Rp. 3 juta 31 31 
Rp. 3 juta – Rp. 5 juta 5 5 
> Rp.5 juta 4 4 
Total 100 100 
Sumber : Data primer diolah, 2014 
Berdasarkan tabel mengenai profil responden berdasarkan pendapatan, 
menunjukkan bahwa pendapatan responden yang terbesar dalam penelitian ini                     
adalah antara < Rp. 1 juta yakni sebanyak 60 orang atau sebesar 60%, 
kemudian responden yang mempunyai pendapatan antara Rp. 1 juta s/d 3 juta 
sebanyak 31 orang atau sebesar 31%, dan Rp. 3 juta s/d 5 juta sebanyak 5 
orang atau sebesar 5% serta yang mempunyai pendapatan > Rp. 5 juta 
sebanyak 4 orang atau sebesar 4%, sehingga dapat disimpulkan bahwa rata-rata 
konsumen yang memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service pada 
Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar adalah mempunyai 
pendapatan < Rp.1 juta. 
4.1.2 Deskripsi Variabel Brand Image Dan Perhitungan Skor Variabel 
Independent 
Analisis tanggapan masyarakat terhadap citra merek dan keputusan 
konsumen perlu dilakukan dalam penelitian ini. Skalayang digunakan untuk 
melihat tanggapan masyarakat terhadap citra merek dan keputusan konsumen 
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adalah skala Likert. Untuk memudahkan penilaian dari jawaban responden, maka 
dibuat kriteria penilaian sebagai berikut: 
  : diberi bobot 5 
   : diberi bobot 4 
  : diberi bobot 3 
  : diberi bobot 2 
 : diberi bobot 1 
Langkah selanjutnya adalah mencari rata-rata dari setiap jawaban 
responden untuk memudahkan penilaian dari rata-rata tersebut, maka dibuat 
interval sebesar 5. Rumus yang digunakan menurut Riduwan (2010 : 73) adalah 
sebagai berikut: 
P =  
Keterangan: 
Rentang  : Nilai Tertinggi – Nilai Terendah 
Banyak Kelas Interval : 5 
Berdasarkan rumus di atas, maka kita dapat menghitung panjang kelas 
interval sebagai berikut: 
  
 P =                 = = 80 
 
500 - 100 
5 
Rentang 
Banyak Kelas Interval 
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Setelah menghitung interval dari kriteria penilaian maka dapat 
disimpulkan sebagai berikut: 
420 – 500 = Sangat Baik (SB) 
340 – 419 = Baik (B) 
260 – 339 = Kurang Baik (KB) 
180 – 259 = Tidak Baik (TB) 
100 – 179 = Sangat Tidak Baik (STB) 
Variabel bebas adalah Citra Merek yaitu Atribut (X1), Kepribadian (X2), 
Manfaat (X3) dan sebagai variabel terikat (Y) yaitu Keputusan Konsumen, akan 
dijelaskan di bawah ini: 
1.  Pernyataan Mengenai Variabel Citra Merek (Atribut) 
Citra merek adalah kesan yang dipikirkan dan yang diketahui oleh 
seseorang atau kelompok mengenai suatu hal, baik perusahaan maupun 
produknya yang diperoleh melalui pengalaman. Adapun tanggapan responden 
mengenai citra merek dapat dilihat melalui tabel berikut ini: 
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Tabel 4.5 
Tanggapan Responden Mengenai Atribut 
No. Pertanyaan 
Tanggapan Responden 
Total 
STS TS CS S SS 
1. Menurut Anda kartu 3 
(Tri) identik dengan 
merek provider yang 
terkenal 
T  2 16 58 24 100 
%  2% 16% 58% 24% 100% 
N  4 48 232 120 404 
2. Menurut Anda kartu 3 
(Tri) memiliki simbol, 
desain, dan warna 
yang menarik 
T  3 25 43 29 100 
%  3% 25% 43% 29% 100% 
N  6 75 172 145 398 
3. Menurut Anda kartu 3 
(Tri) memiliki  
teknologi yang 
canggih dan inovatif 
T 1 5 19 57 18 100 
% 1% 5% 19% 57% 18% 100 
N 1 10 57 228 90 386 
4. Menurut Anda kartu 3 
(Tri) mudah diingat 
dan diucapkan 
T  1 11 49 39 100 
%  1% 11% 49% 39% 100 
N  2 33 196 195 426 
Sumber : Data Primer, 2014 
Berdasarkan hasil tanggapan responden mengenai atribut maka dapat 
disimpulkan bahwa sebagian besar responden memberikan jawaban setuju 
mengenai kartu 3 (Tri) identik dengan merek provider yang terkenal, sebagian 
besar responden memberikan jawaban setuju yakni sebesar 58 orang atau 
sebesar (58%), pernyataan yang kedua bahwa kartu 3 (Tri) memiliki simbol, 
desain, dan warna yang menarik sebagian besar responden memberikan 
jawaban setuju sebesar 43 orang atau sebesar (43%), pernyataan ketiga bahwa 
kartu 3 (Tri) memiliki  teknologi yang canggih dan inovatif sebagian besar 
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responden memberikan jawaban setuju yakni sebesar 57 orang atau sebesar 
(57%), pernyataan keempat mengenai kartu 3 (Tri) mudah diingat dan diucapkan, 
maka sebagian besar responden memberikan jawaban setuju yakni sebesar 
49orang atau sebesar (49%). 
Untuk pernyataan (1) diperoleh nilai sebesar 404 yang berarti baik 
karena berada pada range 340–419. Untuk pernyataan (2) diperoleh nilai 
sebesar 398 yang berarti baik karena berada pada range 340–419. Untuk 
pernyataan (3) diperoleh nilai 386 yang berarti baik karena berada pada 
range 340–419. Untuk pernyataan (4) diperoleh nilai 426 yang berarti 
sangat baik karena berada pada range 420–500. Jadi nilai rata-rata tanggapan 
pada Masyarakat Kecamatan Tamalanrea dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk 
Blackberry Internet Service khususnya pada variabel atribut sebesar 403.5, hal 
ini menunjukkan bahwa tanggapan masyarakat berarti baik terhadap citra merek 
(atribut) kartu 3 (Tri). 
2. Pernyataan Mengenai Variabel Citra Merek (Kepribadian) 
Kepribadian adalah pada setiap pemakaian produk akan mencerminkan 
kepribadian pengguna bersamaan dengan merek yang digunakan yang berkaitan 
dengan gengsi menggunakan merek lain, menambah rasa percaya diri, rasa 
bangga, dan lebih berkelas. Oleh karena itu untuk lebih jelasnya akan disajikan 
tanggapan responden mengenai variabel kepribadian yang dapat dilihat melalui 
tabel berikut ini: 
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Tabel 4.6 
Tanggapan Responden Mengenai Kepribadian 
No. Pertanyaan 
Tanggapan Responden 
Total 
STS TS CS S SS 
1. Anda memilih kartu 3 
(Tri) karena gengsi 
menggunakan merek 
lain 
T  4 6 55 35 100 
%  4% 6% 55% 35% 100% 
N  8 18 220 175 421 
2. Anda menggunakan 
kartu 3 (Tri) 
memberikan rasa 
percaya diri pada 
Anda 
T  1 16 55 28 100 
%  1% 16% 55% 28% 100% 
N  2 48 220 140 410 
3. Anda menggunakan 
kartu 3 (Tri) 
menimbulkan rasa 
bangga dan berkelas 
T  14 22 43 21 100 
%  14% 22% 43% 21% 100% 
N  28 66 172 105 371 
4. Menurut Anda kartu 3 
(Tri) lebih berkelas 
dikalangan provider-
provider yang lain 
T 1 9 22 35 33 100 
% 1% 9% 22% 35% 33% 100% 
N 1 18 66 140 165 390 
Sumber : Data Primer, 2014 
Berdasarkan tabel tersebut di atas yakni tanggapan responden mengenai 
citra merek (kepribadian), dengan pertanyaan bahwa memilih kartu 3 (Tri) karena 
gengsi menggunakan merek lain, jawaban terbanyak responden adalah setuju 
sebanyak  55 orang (55%), kemudian pernyataan kedua mengenai dalam 
menggunakan kartu 3 (Tri) memberikan rasa percaya diri pada andanampak 
bahwa sebagian besar responden memberikan jawaban setuju sebanyak 55 
orang atau sebesar (55%), selanjutnya pernyataan ketiga dalam menggunakan 
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kartu 3 (Tri) menimbulkan rasa bangga dan berkelas, maka sebagian besar 
responden memberikan jawaban setuju sebesar 43 orang atau sebesar (43%). 
Dan pernyataan keempat mengenai kartu 3 (Tri) lebih berkelas dikalangan 
provider-provider yang lain, maka sebagian besar responden memberikan 
jawaban setuju yakni sebesar 35 orang atau sebesar (35%). 
Untuk pernyataan (1) diperoleh nilai sebesar 421 yang berarti sangat 
baik karena berada pada range 420–500. Untuk pernyataan (2) diperoleh nilai 
sebesar 398 yang berarti baik karena berada pada range 340–419. Untuk 
pernyataan (3) diperoleh nilai 386 yang berarti baik karena berada pada 
range 340–419. Untuk pernyataan (4) diperoleh nilai 426 yang berarti 
sangat baik karena berada pada range 420–500. Jadi nilai rata-rata tanggapan 
pada Masyarakat Kecamatan Tamalanrea dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk 
Blackberry Internet Service khususnya pada variabel kepribadian sebesar 398, 
hal ini menunjukkan bahwa tanggapan masyarakat berarti baik terhadap citra 
merek (kepribadian) kartu 3 (Tri). 
3. Pernyataan Mengenai Variabel Citra Merek(Manfaat) 
Manfaat merupakan serangkaian manfaat yang terdapat pada atribut / 
produk yang digunakan, seperti halnya harus praktis dan ekonomis, memiliki 
kecepatan dalam mengakses internet yang tinggi, memberikan kepuasan bagi 
pengguna Blackberry dan memberikan kenyamanan serta kemudahan dalam 
layanan Blackberry Internet Service. Untuk lebih jelasnya akan disajikan 
tanggapan responden mengenai manfaat  dapat dilihat melalui tabel  berikut ini: 
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Tabel 4.7 
Tanggapan Responden Mengenai Manfaat 
No. Pertanyaan 
Tanggapan Responden 
Total 
STS TS CS S SS 
1. Anda memilih kartu 3 
(Tri) karena praktis 
dan ekonomis 
T  1 16 59 24 100 
%  1% 16% 59% 24% 100% 
N  2 48 236 120 406 
2. Anda menggunakan 
kartu 3 (Tri) karena 
memiliki kecepatan 
mengakses internet 
yang tinggi 
T  11 26 37 26 100 
%  11% 26% 37% 26% 100% 
N  22 78 148 130 378 
3. Jaminan kualitas 
layanan provider kartu 
3  (Tri) telah 
memberikan 
kepuasan bagi 
pengguna BlackBerry 
T 3 17 31 38 11 100 
% 3% 17% 31% 38% 11% 100% 
N 3 34 93 152 55 337 
4. Kartu 3 (Tri) 
memberikan 
kenyamanan dan 
kemudahan dalam 
layanan BlackBerry 
Internet Service 
T 1 11 24 44 17 100 
% 1% 11% 24% 44% 17% 100% 
N 1 22 72 176 85 356 
Sumber : Data Primer, 2014 
Berdasarkan tanggapan responden mengenai variabel manfaat, maka 
dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden memberikan jawaban 
setuju mengenai memilih kartu 3 (Tri) karena praktis dan ekonomis, maka 
jawaban terbanyak responden memberikan setuju sebesar 59 orang atau 
sebanyak (59%), pernyataan kedua dalam menggunakan kartu 3 (Tri) karena 
memiliki kecepatan mengakses internet yang tinggi, maka rata-rata responden 
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memberikan jawaban setuju sebesar 37 orang atau sebanyak (37%), kemudian 
pernyataan ketiga mengenai jaminan kualitas layanan provider kartu 3  (Tri) telah 
memberikan kepuasan bagi pengguna Blackberry, maka sebagian besar 
responden memberikan jawaban cukup setuju sebesar 38 orang atau sebanyak 
(38%). Dan pernyataan keempat mengenai kartu 3 (Tri) memberikan 
kenyamanan dan kemudahan dalam layanan Blackberry Internet Service, maka 
sebagian besar responden memberikan jawaban setuju yakni sebesar 44 orang 
atau sebesar (44%). 
Untuk pernyataan (1) diperoleh nilai sebesar 406 yang berarti baik 
karena berada pada range 340–419. Untuk pernyataan (2) diperoleh nilai 
sebesar 378 yang berarti baik karena berada pada range 340–419. Untuk 
pernyataan (3) diperoleh nilai 337 yang berarti kurang baik karena berada 
pada range 260–339.Untuk pernyataan (4) diperoleh nilai 356 yang berarti 
baik karena berada pada range 340–419. Jadi nilai rata-rata tanggapan pada 
Masyarakat Kecamatan Tamalanrea dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry 
Internet Service khususnya pada variabel manfaat sebesar 396.25, hal ini 
menunjukkan bahwa tanggapan masyarakat berarti baik terhadap citra merek 
(manfaat) kartu 3 (Tri). 
4.  Keputusan Konsumen Dalam Memilih Kartu 3 (Tri) Untuk Blackberry 
Internet Service 
Untuk lebih jelasnya akan dikemukakan tanggapan responden mengenai 
keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet 
Service pada Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar dapat dilihat 
pada tabel berikut ini: 
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Tabel 4.8 
Tanggapan Responden Mengenai Keputusan Konsumen Dalam Memilih 
Kartu 3 (Tri) Untuk Blackberry Internet Service 
No. Pertanyaan 
Tanggapan Responden 
Total 
STS TS CS S SS 
1. Citra kartu 3 (Tri) 
memberikan keputusan 
bagi konsumen untuk 
memilih produk kartu 3 
(Tri) khususnya 
layanan BlackBerry 
T  8 24 48 20 100 
%  8% 24% 48% 20% 100% 
N  16 72 192 100 380 
2. Kartu  3 (Tri) memenuhi 
kebutuhan dan 
keinginan pengguna 
BlackBerry Internet 
Service 
T 1 9 33 43 14 100 
% 1% 9% 33% 43% 14% 100% 
N 1 18 99 172 70 360 
3. Keputusan konsumen 
dalam memilih kartu 3 
(Tri) karena adanya 
rasa kenyamanan dan 
kemudahan yang 
dipegang konsumen 
T 1 10 41 40 8 100 
% 1% 10% 41% 40% 8% 100% 
N 1 20 123 160 40 344 
4. Keputusan memilih 
kartu 3 (Tri) karena 
sangat menarik bagi 
pengguna BlackBerry 
T  18 41 35 6 100 
%  18% 41% 35% 6% 100% 
N  36 123 140 30 329 
5. Sebelum anda memilih 
menggunakan Kartu 3 
(Tri), apakah kita perlu 
mencari informasi 
mengenai layanan dan 
fitur yang anda 
butuhkan 
T  3 16 52 29 100 
%  3% 16% 52% 29% 100% 
N  6 48 208 145 407 
Sumber : Data Primer, 2014 
Berdasarkan tanggapan responden mengenai keputusan konsumen 
dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service pada Masyarakat 
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Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar, maka pernyataan Citra kartu 3 (Tri) 
memberikan keputusan bagi konsumen untuk memilih produk kartu 3 (Tri) 
khususnya layanan Blackberry sebagian besar responden memberikan jawaban 
setuju sebesar 46 orang atau sebanyak (46%), pernyataan kedua mengenai 
Kartu  3 (Tri) memenuhi kebutuhan dan keinginan pengguna Blackberry Internet 
Service, maka jawaban terbanyak responden memberikan jawaban setuju 
sebesar 42 orang atau sebanyak (42%), selanjutnya pernyataan ketiga mengenai 
Keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) karena adanya rasa 
kenyamanan dan kemudahan yang dipegang konsumen, sebagian responden 
memberikan jawaban cukup setuju sebesar 41 orang atau sebanyak (41%), 
kemudian pernyataan keempat mengenai Keputusan memilih kartu 3 (Tri) karena 
sangat menarik bagi pengguna Blackberry, sebagian responden memberikan 
jawaban cukup setuju sebesar 41 orang atau sebesar (41%). Dan pernyataan 
memilih menggunakan Kartu 3 (Tri), apakah kita perlu mencari informasi 
mengenai layanan dan fitur yang anda butuhkan, sebagian responden 
memberikan jawaban setuju sebesar 52 orang atau sebesar (52%). 
Untuk pernyataan (1) diperoleh nilai sebesar 380 yang berarti baik 
karena berada pada range 340–419. Untuk pernyataan (2) diperoleh nilai 
sebesar 360 yang berarti baik karena berada pada range 340–419. Untuk 
pernyataan (3) diperoleh nilai 344 yang berarti baik karena berada pada 
range 340–419.Untuk pernyataan (4) diperoleh nilai 329 yang berarti kurang 
baik karena berada pada range 260–339. Untuk pernyataan (5) diperoleh nilai 
407 yang berarti baik karena berada pada range 340–419. Jadi nilai rata-rata 
tanggapan pada Masyarakat Kecamatan Tamalanrea dalam memilih kartu 3 (Tri) 
untuk Blackberry Internet Service khususnya pada variabel keputusan konsumen 
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sebesar 364, hal ini menunjukkan bahwa tanggapan masyarakat berarti baik 
terhadap keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri). 
4.1.3 Pengujian Validitas Dan Reliabilitas 
4.1.3.1 Pengujian Validitas 
Setelah mengumpulkan kuesioner dari responden, kemudian dilakukan uji 
validitas kembali terhadap data yang diperoleh. Validitas menunjukkan sejauh 
mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi 
ukurnya. Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor 
masing-masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, yaitu 
menggunakan corrected item total correlation dalam SPSS. Jika nilai signifikansi 
( value) > 0,05 maka tidak terjadi hubungan yang signifikan. Sedangkan apabila 
nilai signifikansi ( value) < 0,05 maka terjadi hubungan yang signifikan. 
Penelitian ini menggunakan alat analisis berupa SPSS 20. Hasil uji validitas data 
dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
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Tabel4.9 
Hasil Uji Validitas 
No. Indikator Corrected Item  
Total Correlation 
rstandar Keterangan 
1. Atribut (X1)    
 - X11 0,674 0,30 Valid 
 - X12 0,452 0,30 Valid 
 - X13 0,569 0,30 Valid 
 - X14 0,518 0,30 Valid 
2. Kepribadian (X2)    
 - X21 0,559 0,30 Valid 
 - X22 0,496 0,30 Valid 
 - X23 0,605 0,30 Valid 
 - X24 0,632 0,30 Valid 
3. Manfaat (X3)    
 - X31 0,678 0,30 Valid 
 - X32 0,606 0,30 Valid 
 - X33 0,576 0,30 Valid 
 - X34 0,686 0,30 Valid 
4. Keputusan Konsumen (Y)    
 - Y1 0,721 0,30 Valid 
 - Y2 0,729 0,30 Valid 
 - Y3 0,390 0,30 Valid 
 - Y4  0,323 0,30 Valid 
 - Y5  0,435 0,30 Valid 
Sumber : Hasil ouput SPSS 20, 2014 
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Dari tabel tersebut di atas menunjukkan bahwa semua  item pernyataan 
yang digunakan untuk mengukur variabel-variabel yang digunakan dalam 
penelitian ini mempunyai nilai corrected item total correlation atau nilai korelasi 
yang di atas dari 0,30, sehingga menurut Sugiyono (2009, hal. 143) bahwa 
apabila nilai korelasi dibawah dari 0,30 maka butir instrument tersebut tidak valid, 
sehingga harus diperbaiki atau dibuang, dan apabila di atas dari 0,30 maka butir 
instrument tersebut sudah valid. Sehingga dapat disimpulkan bahwa dari empat 
variabel yang diteliti maka semuanya dianggap sudah valid karena memiliki nilai 
corrected item total correlation di atas dari 0,30. 
4.1.3.2 Pengujian Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah 
alat ukur dapat diandalkan untuk digunakan lebih lanjut. Hasil uji reliabilitas 
dalam penelitian ini menggunakan koefisien cronbach’s alpha, di mana menurut 
Imam Ghozali (2006, hal. 133) bahwa instrument dikatakan reliabel jika memiliki 
koefisien cronbach’s alpha sama dengan 0,60 atau lebih. Hasil uji reliabilitas data 
dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
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Tabel4.10 
Hasil Uji Reliabilitas 
Cronbach's Alpha N of Items 
Atribut .672 4 
Kepribadian .698 4 
Manfaat .691 4 
Keputusan Konsumen .660 5 
Sumber : Hasil output SPSS 20, 2014 
Hasil uji reliabilitas tersebut menunjukkan bahwa semua variabel 
mempunyai koefisien alpha yang cukup besar  yaitu di atas dari 0,60 sehingga 
dapat  disimpulkan bahwa semua item-item pengukur variabel dari kuesioner  
adalah reliabel yang berarti bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini 
merupakan kuesioner yang handal. 
4.1.4 Analisis Dan Pembahasan Regresi Linear Berganda 
Analisis hasil penelitian mengenai pengaruh brand image dan keputusan 
memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service pada Masyarakat 
Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar, yang dianalisis dengan menggunakan 
metode kualitatif dan kuantitatif. Analisis kuantitatif digunakan untuk 
membuktikan hipotesis yang diajukan dengan menggunakan model analisis 
regresi linear berganda, sedangkan analisis kualitatif digunakan untuk menelaah 
pembuktian analisis kuantitatif. 
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Pembuktian ini dimaksudkan untuk menguji variasi suatu model regresi 
yang digunakan dalam menerangkan variabel bebas (X) terhadap variabel terikat 
(Y) dengan cara menguji kemaknaan dari koefisien regresinya. 
Adapun hasil olahan data dengan menggunakan program SPSS 20 dapat 
dirangkum melalui tabel berikut ini: 
Tabel 4.11 
Hasil Perhitungan Regresi 
Model 
Unstandardized  
Coeficient 
Standardized 
Coeficient thitung Sig. 
B Std.Error Beta 
1 (constant) 2.865 1.416  2.022 .046 
Atribut (X1) .249 .109 .197 2.285 .025 
Kepribadian (X2) .373 .093 .346 4.023 .000 
Manfaat (X3) .361 .094 .354 3.825 .000 
R      =   0,774                                                       Fhitung   =   47.800 
R2     =   0,599                                                        Sig       =   0,000 
Sumber : Hasil output SPSS 20, 2014 
Dari tabel di atas, dapat diketahui persamaan regresi linear berganda 
sebagai berikut: 
Y = a + b1X1 + b2X2  + b3X3 + e 
Y  = 2,865 + 0,249X1 + 0,373X2 + 0,361X3 
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Model persamaan regresi yang dapat dituliskan dari hasil tersebut dalam 
bentuk persamaan regresi standardized adalah sebagai berikut: 
1. Koefisien regresi (β) bo sebesar 2,865 memberikan arti bahwa tanpa adanya 
citra merek, kepribadian dan manfaat maka keputusan konsumen dalam 
memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service sebesar 2,865. 
2. Koefisien regresi X1 sebesar 0,249 memberikan arti bahwa Atribut 
berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 
(Tri) untuk Blackberry Internet Service (Y). Hal ini menunjukkan bahwa 
dengan penambahan satu satuan citra merek, maka akan terjadi peningkatan 
keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet 
Service sebesar 0,249 dan begitu pun sebaliknya. 
3. Koefisien regresi X2 sebesar 0,373 memberikan arti bahwa kepribadian 
berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen memilih kartu 3 (Tri) 
untuk Blackberry Internet Service (Y). Hal ini menunjukkan bahwa dengan 
penambahan satu satuan kepribadian, maka akan terjadi peningkatan 
keputusan memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service dalam 
memilih produk sebesar 0,373 dan begitu pun sebaliknya. 
4. Koefisien regresi X3 sebesar 0,361 memberikan arti bahwa manfaat 
berpengaruh positif terhadap keputusan memilih kartu 3 (Tri) untuk 
Blackberry Internet Service dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry 
Internet Service (Y). Hal ini menunjukkan bahwa dengan penambahan satu 
satuan manfaat, maka akan terjadi peningkatan sebesar  0,361 dan begitu 
pun sebaliknya. 
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Berdasarkan hasil persamaan regresi maka dapat diketahui bahwa 
variabel bebas yang paling berpengaruh terhadap keputusan memilih kartu 3 
(Tri) untuk Blackberry Internet Service adalah variabel manfaat dengan koefisien 
beta sebesar 0,354 alasannya karena memiliki nilai beta yang terbesar jika 
dibandingkan dengan variabel lainnya. 
Kemudian diketahui bahwa nilai R = 0,774 atau mempunyai hubungan 
yang kuat karena mendekati 1, sedangkan nilai koefisien determinasi (R2) yang 
diperoleh sebesar 0,599. Hal ini berarti bahwa 59,9% (1 x 0,599 x 100%) 
keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet 
Service dapat dijelaskan oleh variabel citra merek, kepribadian dan manfaat, 
sedangkan sisanya yaitu sebesar 40,1% (1 – 0,599 x 100%) keputusan 
konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service 
dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti. 
4.1.5 Pengujian Hipotesis 
Pengujian hipotesis yang dilakukan pada penelitian ini bertujuan untuk 
melihat bagaimana pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. 
Pengujian hipotesis ini terdiri atas uji hipotesis secara parsial dan uji hipotesis 
secara simultan. Adapun hasil dari pengujian tersebut juga akan dijelaskan. 
4.1.5.1 Uji Serempak / Simultan (Uji F) 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara 
bersama-sama terhadap variabel dependennya. Hasil perhitungan uji F dapat 
dilihat pada  tabel berikut ini: 
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Tabel 4.12 
Hasil Perhitungan Uji F (Secara Simultan) 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 437.093 3 145.698 47.800 .000
b
 
Residual 292.617 96 3.048 
  
Total 729.710 99 
   
a. Dependent Variable: Keputusan 
b. Predictors: (Constant), Manfaat, Kepribadian, Atribut 
Sumber : Output SPSS 20, 2014 
Dari hasil analisis regresi dapat diketahui bahwa secara bersama-sama 
variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variable 
dependen. Untuk menentukan apakah HO ditolak atau diterima, maka Fhitung 
dibandingkan dengan Ftabel pada tingkat signifikansi 0,05 (5%), dengan Dk 
Pembilang = k dan Dk Penyebut = N – k – 1. Maka dilakukan pengujian dari 
regresi antara variable bebas (atribut, kepribadian dan manfaat) terhadap 
variabel terikat (keputusan konsumen) pada tingkat signifikansi 5%. Jumlah 
sampel (N) adalah 100 dan jumlah variabel bebas / independent (k) adalah 3, 
sehingga dapat diketahui Dk Pembilang = k = 3 dan Dk Penyebut = 100 – 3 – 1 = 
96. Maka didapatkan nilai F tabel sebesar 2,70. Hal ini dibuktikan dari nilai Fhitung 
sebesar 47.800 > Ftabel 2,70 dengan nilai signifikansi (sig) sebesar 0,000. Karena 
nilai signifikansi (sig) jauh lebih kecil  dari 0,05 maka model regresi dapat 
digunakan untuk memprediksi keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) 
untuk Blackberry Internet Service atau dapat dikatakan bahwa citra merek 
(atribut, kepribadian dan manfaat) secara bersama-sama berpengaruh terhadap 
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keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet 
Service. 
4.1.5.2 Uji Parsial (Uji t) 
Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing atau secara  
parsial variabel independen (atribut, kepribadian dan manfaat) terhadap variabel 
dependen (keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry 
Internet Service). Sementara itu secara parsial pengaruh dari ketiga variabel 
independen tersebut dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel4.13 
Hasil Perhitungan Uji t (Secara Parsial) 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2.865 1.416  2.022 .046 
Atribut .249 .109 .197 2.285 .025 
Kepribadian .373 .093 .346 4.023 .000 
Manfaat .361 .094 .354 3.825 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan 
Sumber : Output SPSS 20, 2014 
Pengaruh dari masing-masing variabel atribut, kepribadian dan manfaat 
terhadap keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry 
Internet Service dapat  dilihat dari arah tanda dan tingkat signifikan (probabilitas). 
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Selanjutnya dibandingkan dengan ttabel yang didapatkan pada tingkat signifikansi 
tertentu dengan nilai Dk = N – 2. Dalam penelitian ini ditentukan  pengujian dua 
sisi (two tailed) dengan tingkat signifikansi adalah 5% dan Dk = 100 – 2 = 98, 
sehingga dengan demikian dapat ditentukan nilai ttabel adalah 1,984 dapat dilihat 
pada lampiran titik persentase distribusi t. Ketiga variabel yakni atribut, 
kepribadian dan manfaat mempunyai tanda positif, dan memiliki nilai signifikan 
lebih kecil dari 0,05. Hal ini dapat diuraikan sebagai berikut: 
1) Pengaruh Atribut terhadap keputusan memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry 
Internet Service pada Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar  
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel citra merek terhadap variabel 
keputusan memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service 
menunjukkan nilai thitung sebesar 2.285 > ttabel 1,663 serta memiliki nilai 
probabilitas sebesar 0,025  yang lebih kecil dari 0,05, hal ini berarti bahwa 
atribut berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen dalam memilih 
kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service mempunyai nilai konstan di 
setiap kenaikan 1% atribut yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam 
memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service.  
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa atribut berpengaruh 
terhadap keputusan memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service. 
Hal ini dapat terjadi karena seorang konsumen memilih suatu produk dan 
akhirnya berpengaruh terhadap keputusan konsumen dikarenakan oleh 
perusahaan yang membuat atribut tersebut. 
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2) Pengaruh Kepribadian terhadap keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 
(Tri) untuk Blackberry Internet Service pada Masyarakat Kecamatan 
Tamalanrea Kota Makassar 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel kepribadian terhadap keputusan 
konsumen memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service 
menunjukkan nilai thitung 4.023 > ttabel 1,663 serta memiliki nilai probabilitasnya 
sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, hal ini berarti bahwa kepribadian 
berpengaruh positif terhadap keputusan memilih kartu 3 (Tri) untuk 
Blackberry Internet Service pada Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota 
Makassar. 
3) Pengaruh Manfaat terhadap keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) 
untuk Blackberry Internet Service pada Masyarakat Kecamatan Tamalanrea 
Kota Makassar 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel manfaat terhadap variabel 
keputusan memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service 
menunjukkan nilai thitung 3,825 > ttabel 1,663 serta memiliki nilai probabilitas 
sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, hal ini berarti bahwa manfaat 
berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 
(Tri) untuk Blackberry Internet Service.  
4.2 Pembahasan 
Pembahasan dalam penelitian menguraikan pengaruh brand image 
terhadap keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry 
Internet Service di Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar. Dimana 
brand image meliputi: atribut, kepribadian dan manfaat terhadap keputusan 
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konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service pada 
Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar. 
1) Pengaruh Atribut Terhadap Keputusan Konsumen 
Atribut mempunyai pengaruh terhadap keputusan konsumen dalam 
memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service, hal ini dapat dilihat dari 
nilai koefisien regresi yang bertanda positif yakni sebesar 0,249 selain itu 
memiliki nilai probabilitas 0,025 < 0,05, hasil penelitian menunjukkan bahwa 
atribut berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen dalam memilih 
kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service pada Masyarakat Kecamatan 
Tamalanrea Kota Makassar. 
Penelitian ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler (dalam 
Ogi Sulistian, 2011 : 31) mengatakan bahwa atribut yaitu setiap merek memiliki 
atribut. Atribut ini perlu dikelola dan diciptakan agar pelanggan dapat mengetahui 
dengan pasti atribut-atribut apa saja yang terkandung dalam suatu merek. Hasil 
penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa atribut mempunyai pengaruh 
yang signifikan terhadap keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk 
Blackberry Internet Service, karena identik dengan merek provider yang terkenal, 
memiliki simbol, desain, dan warna yang menarik, teknologi canggih dan inovatif, 
serta mudah diingat dan diucapkan maka akan mempengaruhi keputusan 
konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service pada 
Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar. 
2) Pengaruh Kepribadian Terhadap Keputusan Konsumen 
Kepribadian mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service pada 
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Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar. Hasil penelitian yang 
penulis peroleh menunjukkan bahwa dilihat dari analisis koefisien regresi dimana 
diperoleh nilai regresi sebesar 0,373 serta memiliki nilai probabilitas  0,000 < 
0,05, hal ini berarti bahwa kepribadian mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry 
Internet Service pada Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar. 
Hal ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Ogi Sulistian (2011: 
31) berpendapat bahwa: ”Merek memiliki kepribadian yaitu kepribadian para 
penggunanya. Jadi diharapkan dengan menggunakan merek kepribadian si 
pengguna akan tercermin bersamaan dengan merek yang ia gunakan”. Hasil 
penelitian yang telah penulis lakukan ditemukan bahwa kepribadian mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 
(Tri) untuk Blackberry Internet Service pada Masyarakat Kecamatan Tamalanrea 
Kota Makassar. 
3) Pengaruh Manfaat Terhadap Keputusan Konsumen 
Manfaat berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam memilih kartu 
3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service pada Masyarakat Kecamatan 
Tamalanrea Kota Makassar, hal ini dapat dilihat dari nilai koefisien regresi yakni 
sebesar 0,361 serta memiliki nilai probabilitas 0,000 < 0,05, hasil penelitian yang 
penulis peroleh menemukan bahwa manfaat mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk 
Blackberry Internet Service yang ditawarkan oleh Masyarakat Kecamatan 
Tamalanrea Kota Makassar. 
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Penelitian ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Ogi Sulistian 
(2011: 31)  mengatakan bahwa selain atribut merek juga memiliki serangkaian 
manfaat. Konsumen tidak saja membeli atribut, namun konsumen juga membeli 
manfaat. Dan menurut Schiffman dan Kanuk (2006 : 135) menyebutkan faktor-
faktor pembentuk citra merek salah satunya adalah kegunaan atau manfaat, 
yang terkait dengan fungsi dari suatu produk barang yang bisa dimanfaatkan 
oleh konsumen 
Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yonanda 
yang meneliti mengenai pengaruh Citra Merek (brand image) terhadap 
keputusan pembelian handphone Blackberrry, dimana penelitiannya menemukan 
bahwa citra produk mempunyai pengaruh terhadap pembelian handphone 
Blackberry, sedangkan hasil penelitian yang telah penulis lakukan menemukan 
bahwa manfaat mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
konsumen dalam memilih kartu 3 (Tri) untuk Blackberry Internet Service  pada 
Masyarakat Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa penelitian ini sejalan dengan penelitian yang sebagaimana dilakukan oleh 
peneliti-peneliti sebelumnya. Perbedaan dari penelitian ini dengan penelitian 
terdahulu adalah terletak pada obyek penelitian sedangkan persamaannya 
adalah bahwa brand image mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan konsumen. 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
5.1 Kesimpulan 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image dengan 
dimensi: Atribut, Kepribadian, dan Manfaat terhadap keputusan masyarakat 
(konsumen) Kecamatan Tamalanrea memilih kartu 3 (Tri) dalam menggunakan 
layanan Blackberry Internet Sevice dan untuk mengetahui dimensi dari variabel 
brand image yang paling berpengaruh. Dari rumusan masalah yang diajukan, maka 
analisis data yang telah dilakukan dan pembahasan yang telah dikemukakan pada 
bab sebelumnya, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut: 
1) Berdasarkan hasil pengujian regresi linear berganda maka diketahui bahwa 
variabel citra merek seperti atribut, kepribadian, dan manfaat mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan masyarakat (konsumen) 
Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar memilih kartu 3 (Tri) dalam 
menggunakan layanan Blackberry Internet Sevice. 
2) Berdasarkan hasil pengujian regresi maka dapat diketahui bahwa variabel yang 
paling besar pengaruhnya terhadap keputusan masyarakat (konsumen) 
Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar dalam memilih kartu 3 (Tri) sebagai 
layanan Blackberry Internet Sevice adalah variabel Manfaat, karena memiliki 
nilai beta terbesar serta memiliki nilai probabilitas terkecil dari variabel lainnya. 
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3) Dari hasil pengujian secara simultan dan secara parsial (uji F dan uji t) ternyata 
hasil penelitian membuktikan bahwa semua dimensi (atribut, kepribadian, dan 
manfaat) dari variabel brand image secara simultan mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan masyarakat (konsumen) Kecamatan Tamalanrea 
Kota Makassar dalam memilih kartu 3 (Tri) sebagai layanan Blackberry Internet 
Sevice, sedangkan variabel dari brand image yang paling berpengaruh terhadap 
keputusan masyarakat (konsumen) Kecamatan Tamalanrea Kota Makassar 
dalam memilih kartu 3 (Tri) sebagai layanan Blackberry Internet Service adalah 
kepribadian karena memiliki nilai tertinggi. 
 
5.2 Saran 
Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka diajukan 
saran sebagai pelengkap terhadap hasil penelitian yang dapat diberikan sebagai 
berikut : 
1) Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat meneliti dengan variabel-variabel                         
di luar variabel yang telah diteliti ini agar memperoleh hasil yang lebih bervariatif 
yang dapat berpengaruh terhadap keputusan masyarakat (konsumen) dalam 
memilih 3 (Tri) sebagai layanan Blackberry Internet Sevice pada Kecamatan 
Tamalanrea Kota Makassar. 
2) Disarankan agar masyarakat khususnya lingkungan Kecamatan Tamalanrea 
harus mampu memperhatikan dan mempertimbangkan pada proses keputusan 
pembelian, yaitu: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
keputusan pembelian, perilaku pasca pembelian. 
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KUESIONER PENELITIAN 
 
PENGARUH CITRA MEREK TERHADAP KEPUTUSAN KONSUMEN DALAM 
MEMILIH KARTU 3 UNTUK BLACKBERRY INTERNET SERVICE PADA 
MASYARAKAT KECAMATAN TAMALANREA KOTA MAKASSAR 
 
 
 IDENTITAS RESPONDEN 
Jenis kelamin     :............................................. 
Usia     :............................................. 
Profesi     :............................................. 
Pendapatan / uang saku perbulan  :............................................. 
Sumber informasi mengenai kartu 3 :............................................. 
 PETUNJUK PENGISIAN JAWABAN KUESIONER (KHUSUS UNTUK 
RESPONDEN) 
 
 UMUM 
1. Kuesioner yang berupa pernyataan/pertanyaan diajukan kepada anda 
dengan tujuan untuk mendapatkan informasi yang tepat, akurat, faktual 
dan objektif dari pengalaman, pemahaman dan penghayatan anda sendiri 
terhadap suasana kejiwaan dan keyakinan. 
2. Pernyataan identitas anda semata-mata membantu melihat karakteristik 
umum/kelompok dengan jaminan kami, atas segala kerahasiaan jawaban 
terhadap siapapun dan di manapun sesuai dengan etika keilmuan, karena 
jawaban bebas dan objektif yang anda berikan tidak akan menimbulkan 
dampak apapun terhadap kehidupan pribadi anda. 
3. Pernyataan/pertanyaan ini diharapkan dapat merekam sebanyak-
banyaknya informasi, keterangan, pendapat, pengamatan, kesan-kesan 
anda mengenai citra merek dan keputusan memilih kartu 3.   
 KHUSUS 
1. Bacalah dengan cermat tiap butir pernyataan/pertanyaan sebelum anda 
memberikan jawaban yang sesuai dengan pilihan anda.  
2. Pada pertanyaan/pernyataan, anda dapat memberikan jawaban dengan 
mudah dan cepat, dengan menyilang (X) pilihan jawaban yang anda pilih.  
3. Diharapkan anda berkenan untuk menjawab pernyataan/pertanyaan secara 
lengkap (tidak ada yang terlewati) objektif dan jujur.  
4. Daftar pernyataan/pertanyaan ini tidak terdapat jawaban benar atau salah 
sehingga tidak perlu ragu dalam menjawab sebab hasilnya semata-mata 
ditujukan untuk memperoleh informasi, pendapat dan pemahaman serta 
bersifat study komprehensif (bukan nilai pribadi). 
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Sangat Setuju SS 
Setuju S 
Cukup Setuju CS 
Tidak Setuju TS 
Sangat Tidak Setuju STS 
 
 
 
 
 
NO PERNYATAAN / PERTANYAAN  STS TS CS S SS 
CITRA MEREK (X) 
ATRIBUT (X1) 
1 
Menurut Anda kartu 3 (Tri) identik dengan 
merek provider yang terkenal           
2 
Menurut Anda kartu 3 (Tri) memiliki simbol, 
desain, dan warna yang menarik           
3 
Menurut Anda kartu 3 (Tri) memiliki  
teknologi yang canggih dan inovatif           
4 
Menurut Anda kartu 3 (Tri) mudah diingat 
dan diucapkan           
KEPRIBADIAN (X2) 
5 
Anda memilih kartu 3 (Tri) karena gengsi 
menggunakan merek lain           
6 
Anda menggunakan kartu 3 (Tri) 
memberikan rasa percaya diri pada Anda           
7 
Anda menggunakan kartu 3 (Tri) 
menimbulkan rasa bangga dan berkelas           
8 
Menurut Anda kartu 3 (Tri) lebih berkelas 
dikalangan provider-provider yang lain           
MANFAAT (X3) 
9 
Anda memilih kartu 3 (Tri) karena praktis 
dan ekonomis           
10 
Anda menggunakan kartu 3 (Tri) karena 
memiliki kecepatan mengakses internet 
yang tinggi           
11 
Jaminan kualitas layanan provider kartu 3  
(Tri) telah memberikan kepuasan bagi 
pengguna BlackBerry           
12 
Kartu 3 (Tri) memberikan kenyamanan dan 
kemudahan dalam layanan BlackBerry 
Internet Service           
PILIHAN JAWABAN 
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KEPUTUSAN KONSUMEN (Y) 
13 
Citra kartu 3 (Tri) memberikan keputusan 
bagi konsumen untuk memilih produk kartu 
3 (Tri) khususnya layanan BlackBerry           
14 
Kartu  3 (Tri) memenuhi kebutuhan dan 
keinginan pengguna BlackBerry Internet 
Service           
15 
Keputusan konsumen dalam memilih kartu 
3 (Tri) karena adanya rasa kenyamanan 
dan kemudahan yang dipegang konsumen           
16 
Keputusan memilih kartu 3 (Tri) karena 
sangat menarik bagi pengguna BlackBerry.           
       
17 
Sebelum anda memilih menggunakan kartu 
3 (Tri), apakah anda perlu mencari 
informasi mengenai layanan dan fitur yang 
anda butuhkan. 
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Rekapitulasi Kuesioner Pendahuluan 
No 
Atribut 
Rata-
rata 
Kepribadian 
Rata-
rata 
Manfaat 
Rata-
rata 
Keputusan Konsumen 
Rata-
rata 
(X1) (X2) (X3) (Y) 
P1 P2 P3 P4 Jlh P1 P2 P3 P4 Jlh P1 P2 P3 P4 Jlh P1 P2 P3 P4 P5 Jlh 
1 5 5 3 5 18 3.6 5 5 3 5 18 3.6 5 5 3 4 17 3.4 5 4 3 3 5 20 4 
2 4 5 4 4 17 3.4 4 4 4 4 16 3.2 4 4 4 4 16 3.2 4 4 4 4 4 20 4 
3 4 3 2 5 14 2.8 5 4 4 5 18 3.6 4 4 4 4 16 3.2 4 3 4 3 5 19 3.8 
4 5 4 5 5 19 3.8 5 5 4 5 19 3.8 5 4 4 5 18 3.6 5 5 4 4 5 23 4.6 
5 5 4 2 5 16 3.2 5 4 2 5 16 3.2 5 5 2 4 16 3.2 5 5 2 2 5 19 3.8 
6 4 4 4 4 16 3.2 4 4 5 5 18 3.6 4 2 4 1 11 2.2 4 4 4 4 4 20 4 
7 5 5 5 5 20 4 4 5 3 5 17 3.4 5 4 4 3 16 3.2 5 5 4 5 4 23 4.6 
8 4 4 4 3 15 3 4 4 5 4 17 3.4 4 2 4 2 12 2.4 2 4 4 4 4 18 3.6 
9 4 3 3 3 13 2.6 4 3 4 4 15 3 4 4 4 4 16 3.2 3 3 4 3 3 16 3.2 
10 4 5 4 4 17 3.4 4 4 3 5 16 3.2 4 4 4 4 16 3.2 4 4 4 3 4 19 3.8 
11 5 4 4 4 17 3.4 5 5 3 5 18 3.6 5 4 4 3 16 3.2 4 4 4 3 5 20 4 
12 2 2 3 2 9 1.8 4 3 2 4 13 2.6 3 3 2 1 9 1.8 3 3 2 2 3 13 2.6 
13 4 4 2 4 14 2.8 4 5 2 5 16 3.2 4 5 2 4 15 3 4 4 2 3 4 17 3.4 
14 4 3 4 5 16 3.2 5 4 2 5 16 3.2 4 4 3 3 14 2.8 3 3 3 4 3 16 3.2 
15 5 4 2 5 16 3.2 5 4 2 5 16 3.2 5 5 2 4 16 3.2 5 3 2 2 4 16 3.2 
16 4 4 4 4 16 3.2 4 4 3 5 16 3.2 4 3 4 3 14 2.8 3 3 4 4 4 18 3.6 
17 5 4 4 5 18 3.6 4 3 2 4 13 2.6 5 3 3 4 15 3 4 5 3 2 4 18 3.6 
18 4 5 3 5 17 3.4 5 4 4 5 18 3.6 4 5 3 3 15 3 4 4 3 3 5 19 3.8 
19 4 4 1 4 13 2.6 4 4 2 4 14 2.8 4 4 2 4 14 2.8 3 3 2 2 4 14 2.8 
20 5 4 5 5 19 3.8 4 5 4 4 17 3.4 5 3 4 4 16 3.2 4 4 4 4 4 20 4 
21 4 3 4 4 15 3 5 4 5 4 18 3.6 4 4 4 3 15 3 4 4 4 4 3 19 3.8 
22 4 4 4 4 16 3.2 4 5 4 5 18 3.6 4 5 4 4 17 3.4 3 3 4 2 4 16 3.2 
23 4 5 4 5 18 3.6 5 5 5 5 20 4 4 5 3 4 16 3.2 5 5 3 3 4 20 4 
24 4 4 4 4 16 3.2 4 4 4 4 16 3.2 4 4 4 4 16 3.2 4 4 4 3 4 19 3.8 
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25 4 5 4 5 18 3.6 4 3 4 5 16 3.2 4 2 1 3 10 2 4 4 1 2 5 16 3.2 
26 5 5 5 5 20 4 5 5 5 5 20 4 5 5 3 4 17 3.4 4 5 3 3 5 20 4 
27 4 4 4 4 16 3.2 4 4 4 4 16 3.2 4 5 3 3 15 3 3 3 3 2 3 14 2.8 
28 4 3 4 4 15 3 4 5 4 3 16 3.2 4 3 3 3 13 2.6 3 4 2 3 3 15 3 
29 4 3 4 5 16 3.2 5 3 5 4 17 3.4 4 3 5 2 14 2.8 3 3 3 2 3 14 2.8 
30 4 5 4 4 17 3.4 5 5 5 5 20 4 4 5 5 3 17 3.4 5 5 4 3 4 21 4.2 
31 4 4 4 5 17 3.4 5 5 5 5 20 4 4 4 5 4 17 3.4 5 4 3 3 5 20 4 
32 4 4 4 5 17 3.4 5 4 5 5 19 3.8 4 5 4 4 17 3.4 4 4 4 4 5 21 4.2 
33 5 5 5 5 20 4 5 4 5 5 19 3.8 5 5 5 5 20 4 5 4 3 3 5 20 4 
34 3 5 3 4 15 3 4 4 4 5 17 3.4 3 3 2 3 11 2.2 4 4 2 2 4 16 3.2 
35 5 5 5 4 19 3.8 4 4 4 5 17 3.4 5 4 3 3 15 3 4 4 3 3 4 18 3.6 
36 5 4 5 4 18 3.6 4 5 4 4 17 3.4 5 4 4 4 17 3.4 5 3 3 3 4 18 3.6 
37 5 5 5 5 20 4 5 5 5 5 20 4 5 5 5 4 19 3.8 5 5 4 3 5 22 4.4 
38 4 4 4 3 15 3 3 4 3 5 15 3 4 3 2 3 12 2.4 4 4 2 3 4 17 3.4 
39 5 4 5 4 18 3.6 4 4 4 5 17 3.4 5 3 2 3 13 2.6 4 4 4 4 3 19 3.8 
40 4 4 4 4 16 3.2 5 5 5 5 20 4 4 4 3 3 14 2.8 4 3 3 3 4 17 3.4 
41 3 5 3 5 16 3.2 4 4 3 3 14 2.8 3 3 2 2 10 2 3 3 3 3 4 16 3.2 
42 4 4 4 4 16 3.2 4 4 4 4 16 3.2 4 4 3 3 14 2.8 4 4 3 2 3 16 3.2 
43 4 3 4 4 15 3 4 4 2 3 13 2.6 4 2 2 2 10 2 2 3 3 3 3 14 2.8 
44 3 3 3 3 12 2.4 4 4 3 3 14 2.8 3 4 2 3 12 2.4 3 3 4 3 3 16 3.2 
45 3 4 3 4 14 2.8 4 4 4 3 15 3 3 3 3 3 12 2.4 4 3 3 2 4 16 3.2 
46 4 5 4 4 17 3.4 4 5 4 4 17 3.4 4 3 2 1 10 2 4 4 4 4 4 20 4 
47 4 5 4 5 18 3.6 5 5 3 4 17 3.4 4 5 4 4 17 3.4 3 4 3 3 4 17 3.4 
48 2 2 2 4 10 2 4 4 3 2 13 2.6 2 3 1 1 7 1.4 3 2 3 3 4 15 3 
49 3 4 3 4 14 2.8 2 3 2 2 9 1.8 3 2 1 2 8 1.6 2 2 5 4 4 17 3.4 
50 5 4 5 4 18 3.6 3 4 3 3 13 2.6 5 3 3 3 14 2.8 3 3 4 4 4 18 3.6 
51 4 4 4 4 16 3.2 4 4 2 2 12 2.4 4 3 3 3 13 2.6 2 2 3 3 3 13 2.6 
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52 3 2 3 4 12 2.4 3 4 3 4 14 2.8 3 3 3 2 11 2.2 3 4 3 3 4 17 3.4 
53 4 3 4 4 15 3 2 3 3 2 10 2 4 2 3 2 11 2.2 3 2 4 4 4 17 3.4 
54 4 4 4 4 16 3.2 4 4 4 2 14 2.8 4 3 2 2 11 2.2 4 2 4 3 4 17 3.4 
55 4 5 4 5 18 3.6 5 5 5 5 20 4 4 4 5 5 18 3.6 5 5 4 4 5 23 4.6 
56 4 5 4 4 17 3.4 4 4 5 4 17 3.4 4 4 4 4 16 3.2 5 4 2 2 4 17 3.4 
57 4 4 4 4 16 3.2 3 3 4 3 13 2.6 4 3 3 4 14 2.8 4 3 4 3 4 18 3.6 
58 4 5 4 5 18 3.6 5 4 5 4 18 3.6 4 4 4 5 17 3.4 5 4 4 4 5 22 4.4 
59 3 3 3 3 12 2.4 4 4 2 3 13 2.6 3 3 5 3 14 2.8 2 3 4 5 3 17 3.4 
60 5 5 5 5 20 4 5 4 4 4 17 3.4 5 4 4 4 17 3.4 4 4 4 4 4 20 4 
61 4 4 4 5 17 3.4 4 4 4 2 14 2.8 4 2 4 4 14 2.8 4 2 3 4 4 17 3.4 
62 4 4 4 3 15 3 4 4 4 3 15 3 4 4 2 4 14 2.8 4 3 2 2 4 15 3 
63 5 3 5 4 17 3.4 5 4 4 3 16 3.2 5 4 3 4 16 3.2 4 3 3 3 4 17 3.4 
64 4 4 4 4 16 3.2 2 2 4 3 11 2.2 4 3 2 2 11 2.2 4 3 3 2 2 14 2.8 
65 4 4 4 3 15 3 4 4 3 3 14 2.8 4 2 4 4 14 2.8 3 3 3 4 4 17 3.4 
66 4 3 4 5 16 3.2 5 5 4 4 18 3.6 4 2 3 4 13 2.6 4 4 3 3 4 18 3.6 
67 3 3 3 3 12 2.4 3 4 3 2 12 2.4 3 3 3 3 12 2.4 3 2 3 3 3 14 2.8 
68 4 5 4 4 17 3.4 4 4 4 4 16 3.2 4 4 4 4 16 3.2 4 4 3 4 4 19 3.8 
69 5 5 5 4 19 3.8 4 4 4 4 16 3.2 5 3 4 5 17 3.4 4 4 3 4 5 20 4 
70 4 5 4 4 17 3.4 4 4 2 2 12 2.4 4 2 4 2 12 2.4 2 2 4 4 2 14 2.8 
71 4 3 4 5 16 3.2 5 4 4 3 16 3.2 4 5 3 5 17 3.4 4 3 4 3 5 19 3.8 
72 4 4 4 5 17 3.4 4 4 4 5 17 3.4 4 5 4 5 18 3.6 4 5 5 4 5 23 4.6 
73 4 5 4 5 18 3.6 5 4 5 4 18 3.6 4 5 3 4 16 3.2 5 4 3 3 4 19 3.8 
74 4 5 4 4 17 3.4 4 3 5 4 16 3.2 4 5 3 4 16 3.2 5 4 4 3 4 20 4 
75 3 5 3 5 16 3.2 4 4 2 2 12 2.4 3 3 3 4 13 2.6 2 2 4 3 4 15 3 
76 5 3 5 4 17 3.4 4 4 4 3 15 3 5 4 4 5 18 3.6 4 3 4 4 5 20 4 
77 3 4 3 3 13 2.6 3 3 2 1 9 1.8 3 2 4 2 11 2.2 2 1 3 4 2 12 2.4 
78 3 4 3 4 14 2.8 4 4 4 3 15 3 3 4 4 4 15 3 4 3 4 4 4 19 3.8 
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79 4 3 4 4 15 3 5 5 4 5 19 3.8 4 4 4 4 16 3.2 4 5 4 4 4 21 4.2 
80 4 3 4 4 15 3 4 4 3 3 14 2.8 4 4 3 5 16 3.2 3 3 4 3 5 18 3.6 
81 5 4 5 4 18 3.6 5 5 5 4 19 3.8 5 3 5 5 18 3.6 5 4 5 5 5 24 4.8 
82 5 5 5 5 20 4 5 3 5 4 17 3.4 5 5 5 5 20 4 5 4 5 5 5 24 4.8 
83 4 3 4 4 15 3 4 3 3 3 13 2.6 4 4 3 4 15 3 3 3 3 3 4 16 3.2 
84 3 3 3 4 13 2.6 4 4 3 3 14 2.8 3 3 4 3 13 2.6 3 3 3 4 3 16 3.2 
85 4 4 4 4 16 3.2 4 5 4 4 17 3.4 4 3 4 5 16 3.2 4 4 4 4 5 21 4.2 
86 3 4 3 5 15 3 5 4 3 3 15 3 3 4 2 4 13 2.6 3 3 3 2 4 15 3 
87 3 4 3 5 15 3 4 3 3 3 13 2.6 3 4 5 4 16 3.2 3 3 5 5 4 20 4 
88 3 3 3 3 12 2.4 4 3 5 4 16 3.2 3 4 2 4 13 2.6 5 4 3 2 4 18 3.6 
89 4 4 4 5 17 3.4 4 4 4 3 15 3 4 5 3 5 17 3.4 4 3 3 3 5 18 3.6 
90 4 4 4 5 17 3.4 4 5 4 5 18 3.6 4 5 4 5 18 3.6 4 5 5 4 5 23 4.6 
91 4 5 4 4 17 3.4 5 5 4 5 19 3.8 4 4 3 4 15 3 4 5 3 3 4 19 3.8 
92 4 3 4 4 15 3 5 3 4 4 16 3.2 4 5 4 4 17 3.4 4 4 3 4 4 19 3.8 
93 4 3 4 5 16 3.2 4 5 4 4 17 3.4 4 4 3 4 15 3 4 4 4 3 4 19 3.8 
94 4 5 4 5 18 3.6 5 5 4 4 18 3.6 4 5 5 5 19 3.8 4 4 5 5 5 23 4.6 
95 5 4 5 5 19 3.8 5 5 5 5 20 4 5 5 4 5 19 3.8 5 5 5 4 5 24 4.8 
96 5 3 5 5 18 3.6 5 5 4 4 18 3.6 5 5 3 5 18 3.6 4 4 4 3 5 20 4 
97 4 3 4 5 16 3.2 4 4 3 4 15 3 4 5 4 3 16 3.2 3 4 3 4 3 17 3.4 
98 4 4 4 5 17 3.4 5 5 5 5 20 4 4 4 4 5 17 3.4 5 5 4 4 5 23 4.6 
99 4 5 4 5 18 3.6 5 5 5 4 19 3.8 4 5 2 5 16 3.2 5 4 3 2 5 19 3.8 
100 4 3 4 4 15 3 4 4 4 3 15 3 4 4 4 4 16 3.2 4 3 3 4 4 18 3.6 
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        Regression 
 
Notes 
Output Created 27-DEC-2013 16:07:18 
Comments  
Input 
Active Dataset DataSet0 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
100 
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values 
are treated as missing. 
Cases Used 
Statistics are based on cases 
with no missing values for any 
variable used. 
Syntax 
REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS 
R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) 
POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT Keputusan 
  /METHOD=ENTER Atribut 
Kepribadian Manfaat. 
Resources 
Processor Time 00:00:00.03 
Elapsed Time 00:00:00.08 
Memory Required 1948 bytes 
Additional Memory Required 
for Residual Plots 
0 bytes 
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Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables 
Entered 
Variables 
Removed 
Method 
1 
Manfaat, 
Kepribadian, 
Atribut
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: Keputusan 
b. All requested variables entered. 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .774
a
 .599 .586 1.74588 
a. Predictors: (Constant), Manfaat, Kepribadian, Atribut 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 437.093 3 145.698 47.800 .000
b
 
Residual 292.617 96 3.048   
Total 729.710 99    
a. Dependent Variable: Keputusan 
b. Predictors: (Constant), Manfaat, Kepribadian, Atribut 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2.865 1.416  2.022 .046 
Atribut .249 .109 .197 2.285 .025 
Kepribadian .373 .093 .346 4.023 .000 
Manfaat .361 .094 .354 3.825 .000 
 
a. Dependent Variable: Keputusan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
88 
 
 
        Correlations 
Notes 
Output Created 27-DEC-2013 16:30:54 
Comments  
Input 
Data 
C:\Windows\System32\config\
systemprofile\Documents\Uan
's Skripsi\uJI VALIDITAS.sav 
Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
103 
Missing Value Handling 
Definition of Missing 
User-defined missing values 
are treated as missing. 
Cases Used 
Statistics for each pair of 
variables are based on all the 
cases with valid data for that 
pair. 
Syntax 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=X11 X12 X13 
X14 X21 X22 X23 X24 X31 
X32 X33 X34 Y1 Y2 Y3 Y4 
Y5 TOTAL 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
Resources 
Processor Time 00:00:00.09 
Elapsed Time 00:00:00.11 
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Correlations 
 X11 X12 X13 X14 X21 X22 
X11 
Pearson Correlation 1 .340
**
 .624
**
 .357
**
 .322
**
 .287
**
 
Sig. (2-tailed)  .001 .000 .000 .001 .004 
N 100 100 100 100 100 100 
X12 
Pearson Correlation .340
**
 1 .242
*
 .332
**
 .177 .201
*
 
Sig. (2-tailed) .001  .015 .001 .078 .045 
N 100 100 100 100 100 100 
X13 
Pearson Correlation .624
**
 .242
*
 1 .175 .137 .226
*
 
Sig. (2-tailed) .000 .015  .081 .175 .024 
N 100 100 100 100 100 100 
X14 
Pearson Correlation .357
**
 .332
**
 .175 1 .472
**
 .306
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .001 .081  .000 .002 
N 100 100 100 100 100 100 
X21 
Pearson Correlation .322
**
 .177 .137 .472
**
 1 .461
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .078 .175 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X22 
Pearson Correlation .287
**
 .201
*
 .226
*
 .306
**
 .461
**
 1 
Sig. (2-tailed) .004 .045 .024 .002 .000  
N 100 100 100 100 100 100 
X23 
Pearson Correlation .276
**
 .264
**
 .485
**
 .192 .349
**
 .198
*
 
Sig. (2-tailed) .005 .008 .000 .056 .000 .049 
N 100 100 100 100 100 100 
X24 
Pearson Correlation .413
**
 .295
**
 .171 .316
**
 .486
**
 .425
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .003 .089 .001 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X31 
Pearson Correlation .958
**
 .300
**
 .640
**
 .340
**
 .287
**
 .296
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .002 .000 .001 .004 .003 
N 100 100 100 100 100 100 
X32 
Pearson Correlation .301
**
 .201
*
 .064 .392
**
 .514
**
 .278
**
 
Sig. (2-tailed) .002 .045 .524 .000 .000 .005 
N 100 100 100 100 100 100 
X33 
Pearson Correlation .257
**
 .172 .395
**
 .197
*
 .311
**
 .241
*
 
Sig. (2-tailed) .010 .088 .000 .049 .002 .016 
N 100 100 100 100 100 100 
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Correlations 
 X23 X24 X31 X32 X33 X34 
X11 
Pearson Correlation .276 .413
**
 .958
**
 .301
**
 .257
**
 .434
**
 
Sig. (2-tailed) .005 .000 .000 .002 .010 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X12 
Pearson Correlation .264
**
 .295 .300
*
 .201
**
 .172 .219
*
 
Sig. (2-tailed) .008 .003 .002 .045 .088 .028 
N 100 100 100 100 100 100 
X13 
Pearson Correlation .485
**
 .171
*
 .640 .064 .395 .273
*
 
Sig. (2-tailed) .000 .089 .000 .524 .000 .006 
N 100 100 100 100 100 100 
X14 
Pearson Correlation .192
**
 .316
**
 .340 .392 .197
**
 .394
**
 
Sig. (2-tailed) .056 .001 .001 .000 .049 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X21 
Pearson Correlation .349
**
 .486 .287 .514
**
 .311 .400
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .004 .000 .002 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X22 
Pearson Correlation .198
**
 .425
*
 .296
*
 .278
**
 .241
**
 .273 
Sig. (2-tailed) .049 .000 .003 .005 .016 .006 
N 100 100 100 100 100 100 
X23 
Pearson Correlation 1
**
 .371
**
 .250
**
 .293 .381
**
 .300
*
 
Sig. (2-tailed)  .000 .012 .003 .000 .002 
N 100 100 100 100 100 100 
X24 
Pearson Correlation .371
**
 1
**
 .450 .493
**
 .201
**
 .265
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .045 .008 
N 100 100 100 100 100 100 
X31 
Pearson Correlation .250
**
 .450
**
 1
**
 .306
**
 .273
**
 .422
**
 
Sig. (2-tailed) .012 .000  .002 .006 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X32 
Pearson Correlation .293
**
 .493
*
 .306 1
**
 .214
**
 .564
**
 
Sig. (2-tailed) .003 .000 .002  .033 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X33 
Pearson Correlation .381
**
 .201 .273
**
 .214
*
 1
**
 .399
*
 
Sig. (2-tailed) .000 .045 .006 .033  .000 
N 100 100 100 100 100 100 
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Correlations 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 TOTAL 
X11 
Pearson Correlation .491 .458
**
 .127
**
 .157
**
 .151
**
 .674
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .206 .120 .133 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X12 
Pearson Correlation .371
**
 .342 .044
*
 .084
**
 .049 .452
*
 
Sig. (2-tailed) .000 .001 .666 .405 .631 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X13 
Pearson Correlation .297
**
 .335
*
 .326 .338 .103 .569
*
 
Sig. (2-tailed) .003 .001 .001 .001 .308 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X14 
Pearson Correlation .364
**
 .340
**
 .148 .080 .032
**
 .518
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .001 .142 .432 .748 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X21 
Pearson Correlation .426
**
 .433 .043 .032
**
 -.034 .559
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .671 .750 .741 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X22 
Pearson Correlation .292
**
 .435
*
 .116
*
 .145
**
 .025
**
 .496 
Sig. (2-tailed) .003 .000 .250 .151 .809 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X23 
Pearson Correlation .609
**
 .463
**
 .219
**
 .070 .138
**
 .605
*
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .028 .491 .172 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X24 
Pearson Correlation .580
**
 .784
**
 -.043 -.075
**
 .116
**
 .632
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .671 .458 .250 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X31 
Pearson Correlation .503
**
 .458
**
 .098
**
 .116
**
 .207
**
 .678
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .331 .250 .039 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X32 
Pearson Correlation .513
**
 .471
*
 .101 -.098
**
 .193
**
 .606
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .316 .333 .055 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X33 
Pearson Correlation .196
**
 .253 .488
**
 .525
*
 .115
**
 .576
*
 
Sig. (2-tailed) .051 .011 .000 .000 .254 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
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Correlations 
 X11 X12 X13 X14 X21 X22 
X34 
Pearson Correlation .434 .219
**
 .273
**
 .394
**
 .400
**
 .273
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .028 .006 .000 .000 .006 
N 100 100 100 100 100 100 
Y1 
Pearson Correlation .491
**
 .371 .297
*
 .364
**
 .426 .292
*
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .003 .000 .000 .003 
N 100 100 100 100 100 100 
Y2 
Pearson Correlation .458
**
 .342
*
 .335 .340 .433 .435
*
 
Sig. (2-tailed) .000 .001 .001 .001 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y3 
Pearson Correlation .127
**
 .044
**
 .326 .148 .043
**
 .116
**
 
Sig. (2-tailed) .206 .666 .001 .142 .671 .250 
N 100 100 100 100 100 100 
Y4 
Pearson Correlation .157
**
 .084 .338 .080
**
 .032 .145
**
 
Sig. (2-tailed) .120 .405 .001 .432 .750 .151 
N 100 100 100 100 100 100 
Y5 
Pearson Correlation .151
**
 .049
*
 .103
*
 .032
**
 -.034
**
 .025 
Sig. (2-tailed) .133 .631 .308 .748 .741 .809 
N 100 100 100 100 100 100 
TOTAL 
Pearson Correlation .674
**
 .452
**
 .569
**
 .518 .559
**
 .496
*
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
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Correlations 
 X23 X24 X31 X32 X33 X34 
X34 
Pearson Correlation .300 .265
**
 .422
**
 .564
**
 .399
**
 1
**
 
Sig. (2-tailed) .002 .008 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 
Y1 
Pearson Correlation .609
**
 .580 .503
*
 .513
**
 .196 .494
*
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .051 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y2 
Pearson Correlation .463
**
 .784
*
 .458 .471 .253 .389
*
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .011 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y3 
Pearson Correlation .219
**
 -.043
**
 .098 .101 .488
**
 .233
**
 
Sig. (2-tailed) .028 .671 .331 .316 .000 .020 
N 100 100 100 100 100 100 
Y4 
Pearson Correlation .070
**
 -.075 .116 -.098
**
 .525 .143
**
 
Sig. (2-tailed) .491 .458 .250 .333 .000 .157 
N 100 100 100 100 100 100 
Y5 
Pearson Correlation .138
**
 .116
*
 .207
*
 .193
**
 .115
**
 .300 
Sig. (2-tailed) .172 .250 .039 .055 .254 .002 
N 100 100 100 100 100 100 
TOTAL 
Pearson Correlation .605
**
 .632
**
 .678
**
 .606 .576
**
 .686
*
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
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Correlations 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 TOTAL 
X34 
Pearson Correlation .494 .389
**
 .233
**
 .143
**
 .300
**
 .686
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .020 .157 .002 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y1 
Pearson Correlation 1
**
 .635 .014
*
 -.046
**
 .249 .721
*
 
Sig. (2-tailed)  .000 .887 .648 .013 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y2 
Pearson Correlation .635
**
 1
*
 .084 .079 .192 .729
*
 
Sig. (2-tailed) .000  .405 .436 .056 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y3 
Pearson Correlation .014
**
 .084
**
 1 .659 .133
**
 .390
**
 
Sig. (2-tailed) .887 .405  .000 .187 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y4 
Pearson Correlation -.046
**
 .079 .659 1
**
 .064 .323
**
 
Sig. (2-tailed) .648 .436 .000  .526 .001 
N 100 100 100 100 100 100 
Y5 
Pearson Correlation .249
**
 .192
*
 .133
*
 .064
**
 1
**
 .435 
Sig. (2-tailed) .013 .056 .187 .526  .000 
N 100 100 100 100 100 100 
TOTAL 
Pearson Correlation .721
**
 .729
**
 .390
**
 .323 .435
**
 1
*
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .000  
N 100 100 100 100 100 100 
 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Statistics 
 X11 X12 X13 X14 
N 
Valid 100 100 100 100 
Missing 0 0 0 0 
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Frequency Table 
 
X11 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 2 2.0 2.0 2.0 
3 16 16.0 16.0 18.0 
4 58 58.0 58.0 76.0 
5 24 24.0 24.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
X12 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 3 3.0 3.0 3.0 
3 25 25.0 25.0 28.0 
4 43 43.0 43.0 71.0 
5 29 29.0 29.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
X13 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 1 1.0 1.0 1.0 
2 5 5.0 5.0 6.0 
3 19 19.0 19.0 25.0 
4 57 57.0 57.0 82.0 
5 18 18.0 18.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
X14 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 1 1.0 1.0 1.0 
3 11 11.0 11.0 12.0 
4 49 49.0 49.0 61.0 
5 39 39.0 39.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Statistics 
 X21 X22 X23 X24 
N 
Valid 100 100 100 100 
Missing 0 0 0 0 
 
Frequency Table 
X21 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 4 4.0 4.0 4.0 
3 6 6.0 6.0 10.0 
4 55 55.0 55.0 65.0 
5 35 35.0 35.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
X22 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 1 1.0 1.0 1.0 
3 16 16.0 16.0 17.0 
4 55 55.0 55.0 72.0 
5 28 28.0 28.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
X23 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 14 14.0 14.0 14.0 
3 22 22.0 22.0 36.0 
4 43 43.0 43.0 79.0 
5 21 21.0 21.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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X24 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 1 1.0 1.0 1.0 
2 9 9.0 9.0 10.0 
3 22 22.0 22.0 32.0 
4 35 35.0 35.0 67.0 
5 33 33.0 33.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
Statistics 
 X31 X32 X33 X34 
N 
Valid 100 100 100 100 
Missing 0 0 0 0 
 
Frequency Table 
X31 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 1 1.0 1.0 1.0 
3 16 16.0 16.0 17.0 
4 59 59.0 59.0 76.0 
5 24 24.0 24.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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X32 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 11 11.0 11.0 11.0 
3 26 26.0 26.0 37.0 
4 37 37.0 37.0 74.0 
5 26 26.0 26.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
X33 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 3 3.0 3.0 3.0 
2 17 17.0 17.0 20.0 
3 31 31.0 31.0 51.0 
4 38 38.0 38.0 89.0 
5 11 11.0 11.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
X34 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 4 4.0 4.0 4.0 
2 11 11.0 11.0 15.0 
3 24 24.0 24.0 39.0 
4 44 44.0 44.0 83.0 
5 17 17.0 17.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Frequencies 
 
Statistics 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 
N 
Valid 100 100 100 100 100 
Missing 0 0 0 0 0 
 
Frequency Table 
Y1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 8 8.0 8.0 8.0 
3 24 24.0 24.0 32.0 
4 46 46.0 46.0 78.0 
5 22 22.0 22.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
Y2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 1 1.0 1.0 1.0 
2 9 9.0 9.0 10.0 
3 33 33.0 33.0 43.0 
4 42 42.0 42.0 85.0 
5 15 15.0 15.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
Y3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 1 1.0 1.0 1.0 
2 10 10.0 10.0 11.0 
3 41 41.0 41.0 52.0 
4 40 40.0 40.0 92.0 
5 8 8.0 8.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
100 
 
 
 
 
 
Y4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 18 18.0 18.0 18.0 
3 41 41.0 41.0 59.0 
4 35 35.0 35.0 94.0 
5 6 6.0 6.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Y5 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 3 3.0 3.0 3.0 
3 16 16.0 16.0 19.0 
4 52 52.0 52.0 71.0 
5 29 29.0 29.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.672 4 
 
 
Item Statistics 
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 Mean Std. Deviation N 
X11 4.04 .695 100 
X12 3.98 .816 100 
X13 3.86 .804 100 
X14 4.26 .691 100 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.698 4 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X21 4.21 .729 100 
X22 4.10 .689 100 
X23 3.71 .957 100 
X24 3.90 1.000 100 
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Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.691 4 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X31 4.06 .664 100 
X32 3.78 .960 100 
X33 3.37 .991 100 
X34 3.59 1.026 100 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
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Scale: ALL VARIABLES 
 
 
 
 
 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.660 5 
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Tabel r Product Moment         
Pada Sig.0,05 (Two Tail)         
            
N r N r N r N r N r N r 
1 0.997 41 0.301 81 0.216 121 0.177 161 0.154 201 0.138 
2 0.95 42 0.297 82 0.215 122 0.176 162 0.153 202 0.137 
3 0.878 43 0.294 83 0.213 123 0.176 163 0.153 203 0.137 
4 0.811 44 0.291 84 0.212 124 0.175 164 0.152 204 0.137 
5 0.754 45 0.288 85 0.211 125 0.174 165 0.152 205 0.136 
6 0.707 46 0.285 86 0.21 126 0.174 166 0.151 206 0.136 
7 0.666 47 0.282 87 0.208 127 0.173 167 0.151 207 0.136 
8 0.632 48 0.279 88 0.207 128 0.172 168 0.151 208 0.135 
9 0.602 49 0.276 89 0.206 129 0.172 169 0.15 209 0.135 
10 0.576 50 0.273 90 0.205 130 0.171 170 0.15 210 0.135 
11 0.553 51 0.271 91 0.204 131 0.17 171 0.149 211 0.134 
12 0.532 52 0.268 92 0.203 132 0.17 172 0.149 212 0.134 
13 0.514 53 0.266 93 0.202 133 0.169 173 0.148 213 0.134 
14 0.497 54 0.263 94 0.201 134 0.168 174 0.148 214 0.134 
15 0.482 55 0.261 95 0.2 135 0.168 175 0.148 215 0.133 
16 0.468 56 0.259 96 0.199 136 0.167 176 0.147 216 0.133 
17 0.456 57 0.256 97 0.198 137 0.167 177 0.147 217 0.133 
18 0.444 58 0.254 98 0.197 138 0.166 178 0.146 218 0.132 
19 0.433 59 0.252 99 0.196 139 0.165 179 0.146 219 0.132 
20 0.423 60 0.25 100 0.195 140 0.165 180 0.146 220 0.132 
21 0.413 61 0.248 101 0.194 141 0.164 181 0.145 221 0.131 
22 0.404 62 0.246 102 0.193 142 0.164 182 0.145 222 0.131 
23 0.396 63 0.244 103 0.192 143 0.163 183 0.144 223 0.131 
24 0.388 64 0.242 104 0.191 144 0.163 184 0.144 224 0.131 
25 0.381 65 0.24 105 0.19 145 0.162 185 0.144 225 0.13 
26 0.374 66 0.239 106 0.189 146 0.161 186 0.143 226 0.13 
27 0.367 67 0.237 107 0.188 147 0.161 187 0.143 227 0.13 
28 0.361 68 0.235 108 0.187 148 0.16 188 0.142 228 0.129 
29 0.355 69 0.234 109 0.187 149 0.16 189 0.142 229 0.129 
30 0.349 70 0.232 110 0.186 150 0.159 190 0.142 230 0.129 
31 0.344 71 0.23 111 0.185 151 0.159 191 0.141 231 0.129 
32 0.339 72 0.229 112 0.184 152 0.158 192 0.141 232 0.128 
33 0.334 73 0.227 113 0.183 153 0.158 193 0.141 233 0.128 
34 0.329 74 0.226 114 0.182 154 0.157 194 0.14 234 0.128 
35 0.325 75 0.224 115 0.182 155 0.157 195 0.14 235 0.127 
36 0.32 76 0.223 116 0.181 156 0.156 196 0.139 236 0.127 
37 0.316 77 0.221 117 0.18 157 0.156 197 0.139 237 0.127 
38 0.312 78 0.22 118 0.179 158 0.155 198 0.139 238 0.127 
39 0.308 79 0.219 119 0.179 159 0.155 199 0.138 239 0.126 
40 0.304 80 0.217 120 0.178 160 0.154 200 0.138 240 0.126 
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Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilita = 0,05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
df untuk 
penyebut 
df untuk pembilang (N1) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 (N2) 
1 161 199 216 225 230 234 237 239 241 242 243 244 245 245 246 
2 18.51 19.00 19.16 19.25 19.30 19.33 19.35 19.37 19.38 19.40 19.40 19.41 19.42 19.42 19.43 
3 10.13 9.55 9.28 9.12 9.01 8.94 8.89 8.85 8.81 8.79 8.76 8.74 8.73 8.71 8.70 
4 7.71 6.94 6.59 6.39 6.26 6.16 6.09 6.04 6.00 5.96 5.94 5.91 5.89 5.87 5.86 
5 6.61 5.79 5.41 5.19 5.05 4.95 4.88 4.82 4.77 4.74 4.70 4.68 4.66 4.64 4.62 
6 5.99 5.14 4.76 4.53 4.39 4.28 4.21 4.15 4.10 4.06 4.03 4.00 3.98 3.96 3.94 
7 5.59 4.74 4.35 4.12 3.97 3.87 3.79 3.73 3.68 3.64 3.60 3.57 3.55 3.53 3.51 
8 5.32 4.46 4.07 3.84 3.69 3.58 3.50 3.44 3.39 3.35 3.31 3.28 3.26 3.24 3.22 
9 5.12 4.26 3.86 3.63 3.48 3.37 3.29 3.23 3.18 3.14 3.10 3.07 3.05 3.03 3.01 
10 4.96 4.10 3.71 3.48 3.33 3.22 3.14 3.07 3.02 2.98 2.94 2.91 2.89 2.86 2.85 
11 4.84 3.98 3.59 3.36 3.20 3.09 3.01 2.95 2.90 2.85 2.82 2.79 2.76 2.74 2.72 
12 4.75 3.89 3.49 3.26 3.11 3.00 2.91 2.85 2.80 2.75 2.72 2.69 2.66 2.64 2.62 
13 4.67 3.81 3.41 3.18 3.03 2.92 2.83 2.77 2.71 2.67 2.63 2.60 2.58 2.55 2.53 
14 4.60 3.74 3.34 3.11 2.96 2.85 2.76 2.70 2.65 2.60 2.57 2.53 2.51 2.48 2.46 
15 4.54 3.68 3.29 3.06 2.90 2.79 2.71 2.64 2.59 2.54 2.51 2.48 2.45 2.42 2.40 
16 4.49 3.63 3.24 3.01 2.85 2.74 2.66 2.59 2.54 2.49 2.46 2.42 2.40 2.37 2.35 
17 4.45 3.59 3.20 2.96 2.81 2.70 2.61 2.55 2.49 2.45 2.41 2.38 2.35 2.33 2.31 
18 4.41 3.55 3.16 2.93 2.77 2.66 2.58 2.51 2.46 2.41 2.37 2.34 2.31 2.29 2.27 
19 4.38 3.52 3.13 2.90 2.74 2.63 2.54 2.48 2.42 2.38 2.34 2.31 2.28 2.26 2.23 
20 4.35 3.49 3.10 2.87 2.71 2.60 2.51 2.45 2.39 2.35 2.31 2.28 2.25 2.22 2.20 
21 4.32 3.47 3.07 2.84 2.68 2.57 2.49 2.42 2.37 2.32 2.28 2.25 2.22 2.20 2.18 
22 4.30 3.44 3.05 2.82 2.66 2.55 2.46 2.40 2.34 2.30 2.26 2.23 2.20 2.17 2.15 
23 4.28 3.42 3.03 2.80 2.64 2.53 2.44 2.37 2.32 2.27 2.24 2.20 2.18 2.15 2.13 
24 4.26 3.40 3.01 2.78 2.62 2.51 2.42 2.36 2.30 2.25 2.22 2.18 2.15 2.13 2.11 
25 4.24 3.39 2.99 2.76 2.60 2.49 2.40 2.34 2.28 2.24 2.20 2.16 2.14 2.11 2.09 
26 4.23 3.37 2.98 2.74 2.59 2.47 2.39 2.32 2.27 2.22 2.18 2.15 2.12 2.09 2.07 
27 4.21 3.35 2.96 2.73 2.57 2.46 2.37 2.31 2.25 2.20 2.17 2.13 2.10 2.08 2.06 
28 4.20 3.34 2.95 2.71 2.56 2.45 2.36 2.29 2.24 2.19 2.15 2.12 2.09 2.06 2.04 
29 4.18 3.33 2.93 2.70 2.55 2.43 2.35 2.28 2.22 2.18 2.14 2.10 2.08 2.05 2.03 
30 4.17 3.32 2.92 2.69 2.53 2.42 2.33 2.27 2.21 2.16 2.13 2.09 2.06 2.04 2.01 
31 4.16 3.30 2.91 2.68 2.52 2.41 2.32 2.25 2.20 2.15 2.11 2.08 2.05 2.03 2.00 
32 4.15 3.29 2.90 2.67 2.51 2.40 2.31 2.24 2.19 2.14 2.10 2.07 2.04 2.01 1.99 
33 4.14 3.28 2.89 2.66 2.50 2.39 2.30 2.23 2.18 2.13 2.09 2.06 2.03 2.00 1.98 
34 4.13 3.28 2.88 2.65 2.49 2.38 2.29 2.23 2.17 2.12 2.08 2.05 2.02 1.99 1.97 
35 4.12 3.27 2.87 2.64 2.49 2.37 2.29 2.22 2.16 2.11 2.07 2.04 2.01 1.99 1.96 
36 4.11 3.26 2.87 2.63 2.48 2.36 2.28 2.21 2.15 2.11 2.07 2.03 2.00 1.98 1.95 
37 4.11 3.25 2.86 2.63 2.47 2.36 2.27 2.20 2.14 2.10 2.06 2.02 2.00 1.97 1.95 
38 4.10 3.24 2.85 2.62 2.46 2.35 2.26 2.19 2.14 2.09 2.05 2.02 1.99 1.96 1.94 
39 4.09 3.24 2.85 2.61 2.46 2.34 2.26 2.19 2.13 2.08 2.04 2.01 1.98 1.95 1.93 
40 4.08 3.23 2.84 2.61 2.45 2.34 2.25 2.18 2.12 2.08 2.04 2.00 1.97 1.95 1.92 
41 4.08 3.23 2.83 2.60 2.44 2.33 2.24 2.17 2.12 2.07 2.03 2.00 1.97 1.94 1.92 
42 4.07 3.22 2.83 2.59 2.44 2.32 2.24 2.17 2.11 2.06 2.03 1.99 1.96 1.94 1.91 
43 4.07 3.21 2.82 2.59 2.43 2.32 2.23 2.16 2.11 2.06 2.02 1.99 1.96 1.93 1.91 
44 4.06 3.21 2.82 2.58 2.43 2.31 2.23 2.16 2.10 2.05 2.01 1.98 1.95 1.92 1.90 
45 4.06 3.20 2.81 2.58 2.42 2.31 2.22 2.15 2.10 2.05 2.01 1.97 1.94 1.92 1.89 
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df untuk 
penyebut 
df untuk pembilang (N1) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 (N2) 
46 4.05 3.20 2.81 2.57 2.42 2.30 2.22 2.15 2.09 2.04 2.00 1.97 1.94 1.91 1.89 
47 4.05 3.20 2.80 2.57 2.41 2.30 2.21 2.14 2.09 2.04 2.00 1.96 1.93 1.91 1.88 
48 4.04 3.19 2.80 2.57 2.41 2.29 2.21 2.14 2.08 2.03 1.99 1.96 1.93 1.90 1.88 
49 4.04 3.19 2.79 2.56 2.40 2.29 2.20 2.13 2.08 2.03 1.99 1.96 1.93 1.90 1.88 
50 4.03 3.18 2.79 2.56 2.40 2.29 2.20 2.13 2.07 2.03 1.99 1.95 1.92 1.89 1.87 
51 4.03 3.18 2.79 2.55 2.40 2.28 2.20 2.13 2.07 2.02 1.98 1.95 1.92 1.89 1.87 
52 4.03 3.18 2.78 2.55 2.39 2.28 2.19 2.12 2.07 2.02 1.98 1.94 1.91 1.89 1.86 
53 4.02 3.17 2.78 2.55 2.39 2.28 2.19 2.12 2.06 2.01 1.97 1.94 1.91 1.88 1.86 
54 4.02 3.17 2.78 2.54 2.39 2.27 2.18 2.12 2.06 2.01 1.97 1.94 1.91 1.88 1.86 
55 4.02 3.16 2.77 2.54 2.38 2.27 2.18 2.11 2.06 2.01 1.97 1.93 1.90 1.88 1.85 
56 4.01 3.16 2.77 2.54 2.38 2.27 2.18 2.11 2.05 2.00 1.96 1.93 1.90 1.87 1.85 
57 4.01 3.16 2.77 2.53 2.38 2.26 2.18 2.11 2.05 2.00 1.96 1.93 1.90 1.87 1.85 
58 4.01 3.16 2.76 2.53 2.37 2.26 2.17 2.10 2.05 2.00 1.96 1.92 1.89 1.87 1.84 
59 4.00 3.15 2.76 2.53 2.37 2.26 2.17 2.10 2.04 2.00 1.96 1.92 1.89 1.86 1.84 
60 4.00 3.15 2.76 2.53 2.37 2.25 2.17 2.10 2.04 1.99 1.95 1.92 1.89 1.86 1.84 
61 4.00 3.15 2.76 2.52 2.37 2.25 2.16 2.09 2.04 1.99 1.95 1.91 1.88 1.86 1.83 
62 4.00 3.15 2.75 2.52 2.36 2.25 2.16 2.09 2.03 1.99 1.95 1.91 1.88 1.85 1.83 
63 3.99 3.14 2.75 2.52 2.36 2.25 2.16 2.09 2.03 1.98 1.94 1.91 1.88 1.85 1.83 
64 3.99 3.14 2.75 2.52 2.36 2.24 2.16 2.09 2.03 1.98 1.94 1.91 1.88 1.85 1.83 
65 3.99 3.14 2.75 2.51 2.36 2.24 2.15 2.08 2.03 1.98 1.94 1.90 1.87 1.85 1.82 
66 3.99 3.14 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.03 1.98 1.94 1.90 1.87 1.84 1.82 
67 3.98 3.13 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.02 1.98 1.93 1.90 1.87 1.84 1.82 
68 3.98 3.13 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.02 1.97 1.93 1.90 1.87 1.84 1.82 
69 3.98 3.13 2.74 2.50 2.35 2.23 2.15 2.08 2.02 1.97 1.93 1.90 1.86 1.84 1.81 
70 3.98 3.13 2.74 2.50 2.35 2.23 2.14 2.07 2.02 1.97 1.93 1.89 1.86 1.84 1.81 
71 3.98 3.13 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.97 1.93 1.89 1.86 1.83 1.81 
72 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.96 1.92 1.89 1.86 1.83 1.81 
73 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.96 1.92 1.89 1.86 1.83 1.81 
74 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.22 2.14 2.07 2.01 1.96 1.92 1.89 1.85 1.83 1.80 
75 3.97 3.12 2.73 2.49 2.34 2.22 2.13 2.06 2.01 1.96 1.92 1.88 1.85 1.83 1.80 
76 3.97 3.12 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.01 1.96 1.92 1.88 1.85 1.82 1.80 
77 3.97 3.12 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.96 1.92 1.88 1.85 1.82 1.80 
78 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.95 1.91 1.88 1.85 1.82 1.80 
79 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.95 1.91 1.88 1.85 1.82 1.79 
80 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.21 2.13 2.06 2.00 1.95 1.91 1.88 1.84 1.82 1.79 
81 3.96 3.11 2.72 2.48 2.33 2.21 2.12 2.05 2.00 1.95 1.91 1.87 1.84 1.82 1.79 
82 3.96 3.11 2.72 2.48 2.33 2.21 2.12 2.05 2.00 1.95 1.91 1.87 1.84 1.81 1.79 
83 3.96 3.11 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.95 1.91 1.87 1.84 1.81 1.79 
84 3.95 3.11 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.95 1.90 1.87 1.84 1.81 1.79 
85 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.87 1.84 1.81 1.79 
86 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.87 1.84 1.81 1.78 
87 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.20 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.87 1.83 1.81 1.78 
88 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.20 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.86 1.83 1.81 1.78 
89 3.95 3.10 2.71 2.47 2.32 2.20 2.11 2.04 1.99 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 
90 3.95 3.10 2.71 2.47 2.32 2.20 2.11 2.04 1.99 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 
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df untuk 
penyebut 
df untuk pembilang (N1) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 (N2) 
91 3.95 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 
92 3.94 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 
93 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 
94 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.77 
95 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.82 1.80 1.77 
96 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 
97 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 
98 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 
99 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 
100 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 
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              Titik Persentase Distribusi t (df = 121 – 160) 
 
Pr 
df 
0.25 
0.50 
0.10 
0.20 
0.05 
0.10 
0.025 
0.050 
0.01 
0.02 
0.005 
0.010 
0.001 
0.002 
1 1.00000 3.07768 6.31375 12.70620 31.82052 63.65674 318.30884 
2 0.81650 1.88562 2.91999 4.30265 6.96456 9.92484 22.32712 
3 0.76489 1.63774 2.35336 3.18245 4.54070 5.84091 10.21453 
4 0.74070 1.53321 2.13185 2.77645 3.74695 4.60409 7.17318 
5 0.72669 1.47588 2.01505 2.57058 3.36493 4.03214 5.89343 
6 0.71756 1.43976 1.94318 2.44691 3.14267 3.70743 5.20763 
7 0.71114 1.41492 1.89458 2.36462 2.99795 3.49948 4.78529 
8 0.70639 1.39682 1.85955 2.30600 2.89646 3.35539 4.50079 
9 0.70272 1.38303 1.83311 2.26216 2.82144 3.24984 4.29681 
10 0.69981 1.37218 1.81246 2.22814 2.76377 3.16927 4.14370 
11 0.69745 1.36343 1.79588 2.20099 2.71808 3.10581 4.02470 
12 0.69548 1.35622 1.78229 2.17881 2.68100 3.05454 3.92963 
13 0.69383 1.35017 1.77093 2.16037 2.65031 3.01228 3.85198 
14 0.69242 1.34503 1.76131 2.14479 2.62449 2.97684 3.78739 
15 0.69120 1.34061 1.75305 2.13145 2.60248 2.94671 3.73283 
16 0.69013 1.33676 1.74588 2.11991 2.58349 2.92078 3.68615 
17 0.68920 1.33338 1.73961 2.10982 2.56693 2.89823 3.64577 
18 0.68836 1.33039 1.73406 2.10092 2.55238 2.87844 3.61048 
19 0.68762 1.32773 1.72913 2.09302 2.53948 2.86093 3.57940 
20 0.68695 1.32534 1.72472 2.08596 2.52798 2.84534 3.55181 
21 0.68635 1.32319 1.72074 2.07961 2.51765 2.83136 3.52715 
22 0.68581 1.32124 1.71714 2.07387 2.50832 2.81876 3.50499 
23 0.68531 1.31946 1.71387 2.06866 2.49987 2.80734 3.48496 
24 0.68485 1.31784 1.71088 2.06390 2.49216 2.79694 3.46678 
25 0.68443 1.31635 1.70814 2.05954 2.48511 2.78744 3.45019 
26 0.68404 1.31497 1.70562 2.05553 2.47863 2.77871 3.43500 
27 0.68368 1.31370 1.70329 2.05183 2.47266 2.77068 3.42103 
28 0.68335 1.31253 1.70113 2.04841 2.46714 2.76326 3.40816 
29 0.68304 1.31143 1.69913 2.04523 2.46202 2.75639 3.39624 
30 0.68276 1.31042 1.69726 2.04227 2.45726 2.75000 3.38518 
31 0.68249 1.30946 1.69552 2.03951 2.45282 2.74404 3.37490 
32 0.68223 1.30857 1.69389 2.03693 2.44868 2.73848 3.36531 
33 0.68200 1.30774 1.69236 2.03452 2.44479 2.73328 3.35634 
34 0.68177 1.30695 1.69092 2.03224 2.44115 2.72839 3.34793 
35 0.68156 1.30621 1.68957 2.03011 2.43772 2.72381 3.34005 
36 0.68137 1.30551 1.68830 2.02809 2.43449 2.71948 3.33262 
37 0.68118 1.30485 1.68709 2.02619 2.43145 2.71541 3.32563 
38 0.68100 1.30423 1.68595 2.02439 2.42857 2.71156 3.31903 
39 0.68083 1.30364 1.68488 2.02269 2.42584 2.70791 3.31279 
40 0.68067 1.30308 1.68385 2.02108 2.42326 2.70446 3.30688  
   Catatan: Probabilita yang lebih kecil yang ditunjukkan pada judul tiap kolom adalah luas daerah 
dalam satu ujung, sedangkan probabilitas yang lebih besar adalah luas daerah dalam kedua ujung 
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Pr 
df 
0.25 
0.50 
0.10 
0.20 
0.05 
0.10 
0.025 
0.050 
0.01 
0.02 
0.005 
0.010 
0.001 
0.002 
41 0.68052 1.30254 1.68288 2.01954 2.42080 2.70118 3.30127 
42 0.68038 1.30204 1.68195 2.01808 2.41847 2.69807 3.29595 
43 0.68024 1.30155 1.68107 2.01669 2.41625 2.69510 3.29089 
44 0.68011 1.30109 1.68023 2.01537 2.41413 2.69228 3.28607 
45 0.67998 1.30065 1.67943 2.01410 2.41212 2.68959 3.28148 
46 0.67986 1.30023 1.67866 2.01290 2.41019 2.68701 3.27710 
47 0.67975 1.29982 1.67793 2.01174 2.40835 2.68456 3.27291 
48 0.67964 1.29944 1.67722 2.01063 2.40658 2.68220 3.26891 
49 0.67953 1.29907 1.67655 2.00958 2.40489 2.67995 3.26508 
50 0.67943 1.29871 1.67591 2.00856 2.40327 2.67779 3.26141 
51 0.67933 1.29837 1.67528 2.00758 2.40172 2.67572 3.25789 
52 0.67924 1.29805 1.67469 2.00665 2.40022 2.67373 3.25451 
53 0.67915 1.29773 1.67412 2.00575 2.39879 2.67182 3.25127 
54 0.67906 1.29743 1.67356 2.00488 2.39741 2.66998 3.24815 
55 0.67898 1.29713 1.67303 2.00404 2.39608 2.66822 3.24515 
56 0.67890 1.29685 1.67252 2.00324 2.39480 2.66651 3.24226 
57 0.67882 1.29658 1.67203 2.00247 2.39357 2.66487 3.23948 
58 0.67874 1.29632 1.67155 2.00172 2.39238 2.66329 3.23680 
59 0.67867 1.29607 1.67109 2.00100 2.39123 2.66176 3.23421 
60 0.67860 1.29582 1.67065 2.00030 2.39012 2.66028 3.23171 
61 0.67853 1.29558 1.67022 1.99962 2.38905 2.65886 3.22930 
62 0.67847 1.29536 1.66980 1.99897 2.38801 2.65748 3.22696 
63 0.67840 1.29513 1.66940 1.99834 2.38701 2.65615 3.22471 
64 0.67834 1.29492 1.66901 1.99773 2.38604 2.65485 3.22253 
65 0.67828 1.29471 1.66864 1.99714 2.38510 2.65360 3.22041 
66 0.67823 1.29451 1.66827 1.99656 2.38419 2.65239 3.21837 
67 0.67817 1.29432 1.66792 1.99601 2.38330 2.65122 3.21639 
68 0.67811 1.29413 1.66757 1.99547 2.38245 2.65008 3.21446 
69 0.67806 1.29394 1.66724 1.99495 2.38161 2.64898 3.21260 
70 0.67801 1.29376 1.66691 1.99444 2.38081 2.64790 3.21079 
71 0.67796 1.29359 1.66660 1.99394 2.38002 2.64686 3.20903 
72 0.67791 1.29342 1.66629 1.99346 2.37926 2.64585 3.20733 
73 0.67787 1.29326 1.66600 1.99300 2.37852 2.64487 3.20567 
74 0.67782 1.29310 1.66571 1.99254 2.37780 2.64391 3.20406 
75 0.67778 1.29294 1.66543 1.99210 2.37710 2.64298 3.20249 
76 0.67773 1.29279 1.66515 1.99167 2.37642 2.64208 3.20096 
77 0.67769 1.29264 1.66488 1.99125 2.37576 2.64120 3.19948 
78 0.67765 1.29250 1.66462 1.99085 2.37511 2.64034 3.19804 
79 0.67761 1.29236 1.66437 1.99045 2.37448 2.63950 3.19663 
80 0.67757 1.29222 1.66412 1.99006 2.37387 2.63869 3.19526  
   Catatan: Probabilita yang lebih kecil yang ditunjukkan pada judul tiap kolom adalah luas 
daerah dalam satu ujung, sedangkan probabilitas yang lebih besar adalah luas daerah dalam 
kedua ujung 
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Pr 
df 
0.25 
0.50 
0.10 
0.20 
0.05 
0.10 
0.025 
0.050 
0.01 
0.02 
0.005 
0.010 
0.001 
0.002 
81 0.67753 1.29209 1.66388 1.98969 2.37327 2.63790 3.19392 
82 0.67749 1.29196 1.66365 1.98932 2.37269 2.63712 3.19262 
83 0.67746 1.29183 1.66342 1.98896 2.37212 2.63637 3.19135 
84 0.67742 1.29171 1.66320 1.98861 2.37156 2.63563 3.19011 
85 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 2.37102 2.63491 3.18890 
86 0.67735 1.29147 1.66277 1.98793 2.37049 2.63421 3.18772 
87 0.67732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.18657 
88 0.67729 1.29125 1.66235 1.98729 2.36947 2.63286 3.18544 
89 0.67726 1.29114 1.66216 1.98698 2.36898 2.63220 3.18434 
90 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327 
91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222 
92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119 
93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019 
94 0.67711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921 
95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825 
96 0.67705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 2.62802 3.17731 
97 0.67703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639 
98 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549 
99 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460 
100 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374 
 
Catatan: Probabilita yang lebih kecil yang ditunjukkan pada judul tiap kolom adalah luas daerah 
dalam satu ujung, sedangkan probabilitas yang lebih besar adalah luas daerah dalam kedua 
ujung. 
 
